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Zaznavanje kakovosti izdelkov in storitev pri spremembi uporabe strategij potega in 
potiska  
 
Zaradi količine tržnokomunikacijskih vsebin si potrošnik pri prednakupnem zaznavanju kakovosti 
produkta pomaga z različnimi pokazatelji – signali. Pri tem med drugim zaznava vsiljivost oglasov 
in njihovo kredibilnost. V nalogi ločujemo tržne komunikacije na tiste, ki uporabljajo strategije 
potega (sporočila so nevsiljiva in kredibilna, potrošnik ima občutek nadzora nad načinom 
pridobivanja informacij in njihovo vsebino) in tiste, ki se poslužujejo strategij potiska (sporočila 
se potiskajo v zavest potrošnikov, kar je zaznano kot vsiljivo in nekredibilno). Naloga raziskuje, 
kako milenijci, generacija, ki je še posebej kritična do oglaševanja, vidi kakovost produktov, ki se 
ne komunicirajo preko strategij potiska. Pri tem ugotavlja, da udeleženci raziskave tesno 
povezujejo nevsiljivost in kredibilnost tržne komunikacije z zaznavanjem kakovosti produkta. V 
nadaljevanju naloga preučuje zaznavanje kakovosti tržne znamke, ki v praksi komunicira s 
strategijami potega in nato nepričakovano v svojo komunikacijo vključi tudi strategije potiska. Pri 
tem raziskava ugotavlja možno spremembo v potrošnikovem odnosu do produkta, ki lahko vodi v 
dvom o kakovosti produkta in odklonilen odnos do nakupa le-tega. 
 
Ključne besede: oglaševanje, govorice od ust do ust, vsiljivost, kredibilnost. 
 
 
 
Perceived product quality in push and pull strategies alternation 
 
Due to the quantity of marketing communication content, consumers help themselves with different 
indicators – signals to detect product quality. In doing so, consumers focus on intrusiveness and 
credibility. In this research we distinguish marketing communications from those using pull 
strategies (messages are perceived as credible, they are non-intrusive and the consumer has a sense 
of control over the way information is acquired) and those who use push strategies (messages are 
pushed into consumer awareness, which is perceived as intrusive and unreliable). The research 
explores how the millennials, a generation that is particularly critical to advertising, perceive the 
quality of products that are not communicated through push strategies. It finds out that participants 
closely associate non-intrusiveness and credibility with the perceived high quality of the product. 
The research is also examining the perception of a brand quality using pull strategy that starts 
unexpectedly using push strategy. This can result in a possible change of consumers' attitude 
towards the product, which can lead to doubts about the quality of the product and a deviating 
attitude towards purchasing it. 
 
Key words: advertising, word of mouth, intrusiveness, credibility. 
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1 UVOD 
 
1.1 Opredelitev področja in opis problema  
Zaradi razvoja tehnologij in uporabe spleta se je oglaševanje v 21. stoletju bistveno spremenilo. 
Veliko število tržnokomunikacijskih sporočil, ki jih potrošnik prejme vsakodnevno, ustvari potrebo 
po ovrednotenju sporočil. Pri tem si potrošnik pomaga z različnimi pokazatelji – signali, ki 
ustvarijo zaznano kakovost izdelkov in storitev (v nadaljevanju produktov). Dva izmed ključnih 
dejavnikov zaznavanja kakovosti produkta sta vsiljivost in kredibilnost. Ha (1996, str. 77 v prav 
tam, str. 38) definira vsiljivost kot stopnjo, do katere oglaševalec med prikazom oglasa v mediju 
zmoti tok uredniške vsebine. Pri tem gledalec občuti razdraženost, ki vpliva na zaznavanje in odnos 
do tržne znamke in včasih vodi celo do potrošnikove odločitve o izogibanju oglasov. Na drugi 
strani kredibilnost predstavlja stopnjo zaupanja, do katere se je možno na informacijo zanesti, s 
tem pa oceniti, ali je do katere mere nepristranska in pravična. (Hilligos in Rieh, 2008, str. 1469) 
Pri tem izstopa generacija milenijcev, ki je bolj dojemljiva za družbene probleme znotraj in zunaj 
delovnega okolja. Predstavniki te generacije zahtevajo visoko potrebo po transparentnosti, 
iskrenosti informacij, nadzoru nad dotokom informacij ter  se jasno zavedajo kredibilnosti v 
vodenju znamke in strategijah zaposlovanja. (Syret in Lamminman, 2004) 
V porastu oglaševalskih vsebin poskušajo tržniki pridobiti pozornost potrošnikov in vplivati na 
njihove nakupne namere. Pri tem so strategije potiska (pop-up oglasi, TV-oglasi ... ), kjer se 
sporočilo zgolj potiska v zavest potrošnika, zaznane kot vsiljive in nekredibilne. Potrošniki cenijo 
nove oblike strategij potega (govorice od ust do ust, publiciteta, dogodki), kjer imajo občutek 
nadzora nad načinom pridobivanja informacij (nevsiljivost) in njihovo kredibilnostjo. Glede na to, 
da s to obliko potrošniki povezujejo zaznano kakovost izdelka, se nekatere tržne znamke 
poslužujejo le tovrstnega komuniciranja. V nalogi nas bo zato zanimalo, kako milenijci vidijo 
kakovost produktov, ki ne komunicirajo preko strategij potiska.  
Včasih se zgodi, da tržna znamka, ki v praksi komunicira s strategijami potega, vključi v svojo 
komunikacijo tudi strategije potiska. V ključnem zadnjem vprašanju raziskovalne naloge nas bo 
zanimalo, kako tovrstno nepričakovano strategijo zaznajo udeleženci fokusne skupine, to so 
milenijci. Z namenom pridobivanja čim širše perspektive področja raziskovanja so v nalogi 
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zastavljena tri predhodna raziskovalna vprašanja, ki preučujejo, kakšen odnos imajo milenijci do 
oglaševanja ter  kako zaznavajo vsiljivost in kredibilnost v strategijah potega in potiska. 
Izziv magistrske naloge je postaviti teoretski okvir, znotraj katerega se lahko pojav preučuje, saj 
pri pregledu literature ni bilo moč zaslediti podobnih razprav ali raziskav. Delo zato osvetljuje 
različne perspektive, ki se dotikajo problema in se bolj kot v globino razteza v širino raziskovanja 
pojava. Pri tem se naloga najprej dotakne definicije oglaševanja in ostalih oblik tržnega 
komuniciranja. Preko iznajdbe spleta in razmaha oglaševanja se naloga spusti v preučevanje 
vsiljivosti. V  nadaljevanju preko kritične teorije oglaševanja preučuje zaznavanje kredibilnosti, ki 
vodi v podroben pregled kanala govoric od ust do ust. Teoretični del se zaključi s preučevanjem 
signaliziranja kakovosti tržne znamke. 
 
1.2 Uporabljene metode raziskovanja  
Zaradi odprte narave problema in slabe zastopanosti predhodnjih raziskav na to temo je bil namen 
raziskave pridobiti širšo sliko in ugotoviti, kakšno je razumevanje in zaznavanje milenijcev do 
strategij potega in potiska. S tem razlogom je za metodo preučevanja izbrana kvalitativna metoda 
– fokusna skupina, ki omogoča pridobivanje raziskovalnih podatkov preko komunikacije med 
udeleženci diskusije. Kar pomeni ne samo, da sodelujoči odgovarjajo na vprašanja moderatorja, 
temveč da so  s strani moderatorja spodbujeni, da komunicirajo tudi med seboj. Skupinski proces 
lahko pomaga raziskati in pojasniti osebne poglede na preučevano temo, ki bi sicer bili težje 
dostopni preko poglobljenih intervjujev. (Kitzinger, 1995, str. 299302)  
Fokusna skupina je bila izvedena na podlagi poglobljenih vodenih pogovorov štirih skupin, ki jih 
je sestavljalo pet do sedem članov prve generacije milenijcev (rojenih med 1980 in 1993).  Z 
namenom priprave vprašanj za fokusno skupino in za boljši vpogled dinamike je bil pred fokusno 
skupino izveden tudi poglobljen intervju s prostovoljko Alenko.  Da bi bila mnenja raznolika in 
spontana, se večina udeležencev izvedene raziskave med seboj ni poznala. Praviloma so  bili 
izbrani iz osebnega kroga raziskovalke, kar je omogočilo homogenost skupin, saj jih večina pripada 
istemu družbenemu razredu (mladi zaposleni, ki jih druži interes do življenja in zanimanje za 
kulturo) in stopnji izobrazbe (študentje dodiplomske ali podiplomske stopnje).  
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Kvalitativne raziskave, predvsem fokusne skupine, ustvarijo veliko število podatkov, zato je 
ključna naloga analize, da se podatki zreducirajo. Za analizo podatkov raziskave je bila uporabljena 
Krugarjeva okvirna analiza (ang. framework analysis), ki vključuje ključne stopnje, povzete po 
Ritchieju in Spencerju. (Rabiee, 2004, str. 657–660) Po pripravi natančnega transkripta so se 
identificirali posamezni tematski okvirji in se ob besedilu transkripta zapisali komentarji, ideje in 
fraze. Pri tem so se oblikovale posamezne kategorije. V tretji stopnji kodiranja so se začeli 
posamezni citati postavljati v razmerja z drugimi, za tem so se vzeli iz prvotnega okvirja in se 
razporedili med novonastale teme. S tem so bili podatki pripravljeni na zadnjo stopnjo analize, 
razvrščanje in interpretiranje, ki je predstavljena v aplikativnem delu magistrske naloge. 
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2 NOVA DOBA OGLAŠEVANJA 
 
2.1 Oglaševanje 
Da lahko odgovorimo na raziskovalna vprašanja te naloge, ki preučujejo zaznavanje kakovosti 
produktov v tržnokomunikacijskih strategijah potega in potiska, je treba najprej odgovoriti na 
vprašanje, kaj pomeni biti oglaševan in kakšne so značilnosti sodobnih oglaševalskih praks.  
Oglaševanje velja za eno izmed orodij tržnega komuniciranja. Poleg spadajo še pospeševanje 
prodaje, odnosi z javnostmi in publiciteta, osebna prodaja in neposredno trženje. Ključni cilj 
tržnega komuniciranja je doseči čim večji odstotek ciljne javnosti in vplivati na njihovo nakupno 
vedenje. Pri tem so ključne naloge tržnega komuniciranja obvestiti, prepričati in opomniti 
občinstvo. (Bearden, Ingram in Laforge, 1995, str. 416) To magistrsko delo je osredotočeno na 
element oglaševanja, ki se v sodobnem času tesno prepleta z ostalimi oblikami tržnega 
komuniciranja, kar bomo videli tudi v nadaljevanju naloge. Čeprav obstaja veliko definicij 
oglaševanja, ki so se čez čas spreminjale, se v tej nalogi opiramo na definicijo, kjer je oglaševanje 
načrtovana, naročena in podpisana kreativna (množična) komunikacija, katere namen je spodbujati 
procese menjave med ponudniki in uporabniki s podajanjem izpolnjivih obljub. (Jančič, 2013, str. 
27) 
 
2.2. Razmah oglaševanja in spletni mediji 
Če želimo odgovoriti na raziskovalno vprašanje o zaznavanju kakovosti produktov v 
tržnokomunikacijskih strategijah potega in potiska, je ključno med drugim razmišljati, kateri bi 
lahko bili vzročni dejavniki, ki pripeljejo potrošnike do teh zaključkov. Glede na to, da se je 
oglaševanje v zadnjih letih bistveno spremenilo zaradi razvoja tehnologij in dostopnosti do spleta, 
si je smiselno podrobneje ogledati ti dve perspektivi. Prvič, kako povečanje števila oglaševalskih 
vsebin vpliva na potrošnikovo dojemanje oglasov, ki ga v nadaljevanju preučuje koncept 
vsiljivosti. In kot drugo, kako na novo omogočena dvosmerna komunikacija preko spleta vpliva na 
zaznavo kredibilnosti oglaševanega produkta. Preden se spustimo v podrobnosti konceptov 
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vsiljivosti in kredibilnosti, moramo najprej razumeti in definirati spletne medije in spletno 
oglaševanje. 
Zaradi razvoja tehnologij in dostopnosti do spleta se je uporaba spletnih medijev v zadnjih nekaj 
letih bistveno povečala. Posledično temu sledijo tudi oglaševalci, ki svoja oglaševalska sporočila 
“selijo” na spletna mesta. Načrtovanje objav medijskih strokovnjakov je tako postalo veliko bolj 
celostno, saj se je zanje odprlo popolnoma novo področje medijev, ki zaradi svoje hitrosti razvijanja 
in spreminjanja velikokrat ne omogoča celovitega vpogleda v samo delovanje. Kljub temu so se 
določene teorije in definicije že razvile in so splošno v uporabi. Smith pojasnjuje, da je spletno 
tržno komuniciranje dejavnost, ki za distribucijo tržnih sporočil produktov uporablja spletne 
kanale. (Smith, 2010, str. 489) Splet je pri tem razumljen kot ključen prostor za spletno tržno 
komuniciranje. O spletnem oglaševanju, ki strmo raste že od leta 1994, govorimo, kadar gre za 
obliko tržnega komuniciranja, ki za dostavo tržnih sporočil uporablja splet. . Uporablja se tudi 
pojem spletni medij, ki označuje vse elektronske medije, ki vsebujejo informacije v digitalnem 
formatu. To zajema vse medije, dostopne preko računalnika, mobilnega telefona, pametnega 
telefona ali ostalih digitalnih naprav, vključno z zunanjimi digitalnimi napisi. (Robinson v prav 
tam) Kline (2013, str. 91) v Oglaševanju pregleduje razvrstitev spletnih medijev, povzeto po 
Chaffeyju in Smithu, in jih razvršča v: 
a) Iskalniško tržno komuniciranje – umeščanje oglaševalskih sporočil v spletne iskalnike. Metoda 
spodbuja k obisku določenih spletnih strani, ki so oglaševane ob uporabi ključne besedne zveze v 
iskalnem nizu. 
b) Odnosi z javnostmi na spletu – maksimiranje ugodnih omemb naročnikovega podjetja, tržne 
znamke, produkta ali spletnih strani na spletnih profilih tretjih strank (družbena omrežja, blogi, 
forumi itd.). 
c) Partnerstvo na spletu – oblikovanje in ohranjanje dolgoročnih sporazumov za promocijo spletnih 
storitev naročnikovega podjetja na spletni strani ali preko pošiljanja elektronske pošte drugega 
ponudnika. Oblike partnerstva so: objava povezav do spletne strani naročnika na spletni strani 
drugega ponudnika, vsebine s primerjavami cen izdelkov/storitev, spletno sponzorstvo ali 
znamčenje. 
č) Interaktivni oglasi – spletne pasice pripomorejo k večanju zavedanja in k spodbujanju klikanja 
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na povezavo, ki vodi do ciljne spletne strani naročnika. 
d) Elektronska pošta – pošiljanje oglasnih sporočil na seznam elektronskih poštnih naslovov. 
e) Viralno tržno komuniciranje – učinkovito širjenje sporočil preko spletnih medijev (ena izmed 
vrst elektronskih govoric od ust do ust).  
Glede na to, da spletna tehnologija omogoča hitro in preprosto spreminjanje oglaševalskih form, je 
pogosto težko zamejiti razliko med dvema spletnima medijema. Ena izmed oblik, ki je prinesla 
bistven premik v spletnem oglaševanju, so družbeni mediji (družbena omrežja in mikroblogi), ki 
vedno bolj nadomeščajo tradicionalne medije, saj veljajo za kredibilne vire informacij. Njihova 
moč se kaže v preprostem in učinkovitem širjenju tržnih sporočil: milijoni oboževalcev kažejo 
svojo ljubezen do Coca-Cole s tem, ko všečkajo njihovo Facebook stran, otroci na rolerjih v 
oglasnem posnetku Evian vode so postali najbolj pogosto gledan video na YouTubu, milijoni 
Starbucks potrošnikov pa predlagajo nove poslovne ideje na spletni strani podjetja – in to 
popolnoma zastonj. Zaradi številnih potrošnikov, ki uporabljajo družbena omrežja kot ključen vir 
za iskanje informacij o izdelkih, le-te bistveno vplivajo na uspešnost tržne znamke. (Bruhn, 
Schoenmueller in Schäfer, 2012, str. 771) 
Tehnike spletnega komuniciranja so v osnovi podobne tehnikam komuniciranja preko 
tradicionalnih medijev. Gre pravzaprav samo še za enega izmed medijev, ki pa ima nekoliko 
drugačne značilnosti in zahteva nov način razmišljanja. (Percy, Rossiter in Elliott, 2001, str. 11) 
Ključna razlika se nanaša na dostop do informacij, ki je pri uporabi spleta veliko bolj interaktiven. 
Predvsem gre za poosebljanje sporočil, ki se ustvarijo s pomočjo podatkov, pridobljenih preko 
osebnih profilov posameznikov na spletnih družbenih omrežjih in spletnih brskalnikih. Pozitivna 
posledica so sporočila, ki učinkoviteje nagovorijo potrošnika pri posamezni fazi nakupnega 
vedenja. (Kline, 2013, str. 91) Prednost hkrati predstavlja dvosmeren tok komuniciranja (predvsem 
na družbenih omrežjih), kjer lahko tržniki neposredno komunicirajo s potrošniki, pri čemer je 
komunikacija tudi javno vidna. Kline v Oglaševanju navaja, da je zaradi novih nakupnih navad in 
sprejemanja informacij v času novih spletnih tehnologij trženje treba ločiti od klasičnih oblik 
komuniciranja. Oglaševanje preko tiskanih, televizijskih ali radijskih medijev ni več optimalno, saj 
temelji na enosmerni komunikaciji. Ta oblika zgolj potiska oziroma vsiljuje informacije 
potrošnikom. Primernejše postajajo nove oblike komuniciranja, ki omogočajo prilagoditev. (prav 
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tam, str. 78)  
Bruhn in drugi (2012) so v svoji raziskavi odkrili, da tradicionalni in spletni družbeni mediji 
ključno vplivajo na vrednost tržne znamke. Medtem ko imajo tradicionalni mediji občutno večji 
vpliv na zaznavo tržne znamke, družbeni mediji ključno zaznamujejo imidž tržne znamke. Spletno 
družbeno komuniciranje s strani organizacije vpliva predvsem na funkcionalni del imidža tržne 
znamke (želja doseči uporabno korist), medtem ko vsebine, ustvarjene s strani uporabnikov, 
vplivajo na hedonistični del imidža tržne znamke (želja po izpolnitvi višjih potreb). Upravljanje z 
imidžem postane ključnega pomena, saj mora biti identiteta podjetja in tržne znamke v skladu z 
imidžem, ki ga zaznavajo uporabniki. V času klasičnega marketinga je bilo to veliko lažje, saj je 
šlo za enosmerno komuniciranje, dandanes pa je upravljanje z imidžem  zahtevnejše, saj 
komuniciranje potuje v vse smeri. (Kline, 2013, str. 77) Odkar imajo potrošniki možnost 
komunicirati z milijoni ostalih potrošnikov preko spletnih medijev, podjetja niso več edini vir 
komuniciranja znamke. Poleg tradicionalnih medijev, kot so televizija, radio in revije, se potrošniki 
vedno pogosteje obračajo tudi na spletne medije. Raziskava Adex 2017 je pokazala, da se je 
evropski trg spletnega oglaševanja v zadnjih 5 letih podvojil. Tako je bil v letu 2017 vreden 48 
milijonov evrov, v primerjavi z letom 2012, ko je bila vrednost 24,8 milijona evrov. (IAB Europe 
Adex 2017, 2018b) V raziskavi je sodelovalo 27 evropskih držav. Po rasti naložb v spletno 
oglaševanje je Slovenija med državami, ki so rasle nadpovprečno in se nahaja na 5. mestu, z 
izmerjeno 18,4-odstotno rastjo. Raziskava TGI 2017 je tudi pokazala, da je digitalna medijska 
potrošnja v letu 2017 beležila 84-odstotni  doseg. Navkljub nekaterim razmišljanjem je televizijska  
potrošnja še vedno zelo visoka, z 80-odstotnim dosegom. Prav tako še vedno ostaja visok doseg 
radia (71 %) in, presenetljivo, revijalnega tiska, ki dosega 65 %. (IAB Europe Adex 2017, 2018a) 
2.2.1 Vsiljivost oglasov 
Vsiljivost oglasov, ki zmotijo potrošnika med opravljanjem dejavnosti, je oglaševanje 
zaznamovala že v obdobju klasičnega marketinga; primer so postavljeni veleplakati ob avtocestah, 
ki vozniku preusmerjajo pozornost  stran od sceničnega razgleda, ali televizijski oglasi, ki se 
začnejo vrteti med napetim filmskim prizorom. V začetnih letih preučevanja ameriških potrošnikov 
sta Bauer in Greyser (1968 v Hairong, Edwards in Lee, 2002, str. 36) prepoznala vsiljivost kot 
ključen razlog negativnega odnosa do oglaševanja med potrošniki. In čeprav oglaševalci raje 
izbirajo taktike, pri katerih oglasi odtegnejo pozornost, potrošniki pogosto vzpostavijo negativen 
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odnos do teh tehnik. Slednje posledično vpliva na zaznavanje in odnos do tržne znamke,včasih pa 
vodi celo do potrošnikove odločitve o izogibanju oglasov. (Abernethy, 1991; Krugman in Johnson, 
1991; Clancey, 1994 v prav tam, str. 37)  
Ha (1996, str. 77 v prav tam, str. 38) definira vsiljivost kot stopnjo, do katere oglaševalec med 
prikazom oglasa v mediju zmoti tok uredniške vsebine. Vsiljivost je zaznavanje oziroma 
psihološka posledica, ki se pojavi, kadar so gledalčevi miselni procesi prekinjeni. Tako oglasi sami 
po sebi niso vsiljivi, ampak so zaznanikot objekt, ki gledalca zmoti pri doseganju cilja. Uporabniki 
spleta so pogosteje bolj usmerjeni k cilju, zato oglaševalske vsebine še intenzivneje prekinejo 
uporabnikov tok gledanja. Čeprav so vsiljivost v oglaševanju preučevali v številnih študijah (Bauer 
in Greyser 1968; Greyser 1973; Polly 1986; Ha 1996 v prav tam, str. 42), še ni bila 
operacionalizirana in zato ne obstaja splošno sprejeta skala merjenja tega pomembnega konstrukta. 
Namesto osredotočanja na vsiljivost so raziskovalci raje raziskovali posledice, kot sta razdraženost 
(Bauer in Greyser 1968; Aaker in Bruzzone 1985 v prav tam) in izogibanje oglasom (Speck in 
Elliot, 1997 v prav tam). Verjeli so namreč, da zaznavanje vsiljivosti deluje kot vzrok za 
razdraženost in izogibanje oglasom. Oglas, ki gledalca razdraži, je pogosto tisti, ki vzbuja oziroma 
povzroča nezadovoljstvo in občutek nestrpnosti. (Aaker in Bruzzone, 1985 v prav tam) Vzroke za 
razdraženost lahko razvrstimo v tri skupine: vsebina, izvedba in postavitev oglasa. Najprej sta 
Bauer in Greyson (1968 v prav tam) ugotovila, da oglasi vzbudijo občutek razdraženosti, če je 
njihova vsebina neresnična, pretirana, zmedena ali če žali gledalčevo inteligenco. Prav tako, če so 
slabo izvedeni – torej če so preglasni, predolgi ali preveliki (Bauer in Greyser 1968; Aaker in 
Bruzzone 1985 v prav tam). In kot tretje, potrošniki bodo verjetno postali razdraženi, če je oglasov 
preveč ali če se enak oglas pojavi prepogosto. Veliko študij je raziskovalo vpliv gledalčeve kontrole 
nad izpostavljenostjo oglasom med gledanjem televizije in ugotovile so, da se bo gledalec izognil 
oglasu, če le dobi priložnost. 
Speck in Elliot (1997 v Morimoto in Chang, 2006, str. 4) sta našla dokaze, da se gledalci izognejo 
oglasom kognitivno (spremeni se fokus misli), vedenjsko (gledalec zapusti sobo med gledanjem) 
ali mehanično (sprememba televizijskega programa). Potrošniki zaznajo oglase kot vsiljive, če jim 
je oglaševalec nepoznan ali kadar ne pričakujejo, da bodo zagledali oglas. Sheehan in Hoy (1999 
v prav tam) sta ugotovila, da potrošniki ne zaznajo oglasov kot vsiljive, če so sami pred tem 
vzpostavili stik z oglaševalcem.  
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Čeprav sta Rust in Varki (1996 v Hairong in drugi, 2002, str. 40) najprej predvidevala, da bo 
oglaševanje v spletnih medijih manj vsiljivo zaradi svoje interaktivnosti, so raziskave kasneje 
pokazale, da so spletni oglasi moteči. Sem spadajo predvsem pop-up oglasi, kjer postanejo 
uporabniki spletnih medijev pasivni gledalci vsebin, ki so jim prikazane na silo (nepričakovano ali 
brez možnosti ukinitve oglasa). Za podobno dogajanje gre tudi pri tradicionalnih televizijskih 
oglasih, kjer oglasni blok zmoti gledalca pri gledanju televizijskih vsebin. Glede na raziskave iz 
kognitivne psihologije dražljaj, ki zmoti uporabnike pri njihovi dejavnosti na spletu, negativno 
vpliva na potrebo po nadaljnjem iskanju informacij. Moteč dogodek tudi vpliva na zbranost 
potrošnika in s tem zmanjša razumevanje pridobljene informacije. Pri tem vsiljivo sporočilo 
postane v nasprotju s tržnimi cilji, saj potrošnik ne razume sporočila pravilno ali do njega sploh ne 
pride. (Truong in Simmons, 2010, str. 240) 
 
2.3 Kritičen odnos do oglaševanja 
V prejšnjem delu smo lahko videli, da je uporaba spleta povzročila premike na področju uporabe 
medijev in potrošnikovega odnosa do oglaševanja. V zadnjih nekaj desetletjih je svojo moč dobila 
družbena kritika oglaševanja, ki slednjemu najpogosteje očita, da ustvarja nepotrebne želje in da s 
svojimi informacijami zavaja potrošnika. Kritičen odnos do oglaševanja sega že v čas pred iznajdbo 
spleta ter  izhaja iz številnih osebnih in družbenih dejavnikov, ki sta jih v svojem delu Here's the 
beef: factors, determinants, and segments in consumer criticism of advertising strukturirala Pollay 
in Mittal (1993). 
1. Osebni (mikro) dejavniki:  
a) Informiranje o produktu – vloga oglaševanja je informirati potrošnike o produktu, kar 
omogoča večjo učinkovitost trga, večje ujemanje med potrošnikovimi željami in 
ponudbami izdelkov ter storitev. 
b) Družbena vloga in podoba – oglaševanje preko svojih komunikacijskih sporočil prinaša 
podobe o življenjskem slogu, ki vplivajo na potrošnikove vrednote in predstave. 
c) Hedonistični užitek – se vzbuja potrošniku ob gledanju oglasov zaradi njihovih zabavnih 
vsebin, kreativnosti, humorja ... 
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2. Družbeni (makro) dejavniki: 
d) Dobro za ekonomijo - oglaševanje pospeši sprejemanje novih dobrin in tehnologij med 
posamezniki, spodbuja zaposlovanje, znižuje stroške produkcije ter spodbuja zdravo 
tekmovalnost med ponudniki. 
e) Materializem – na drugi strani naj bi oglaševanje obremenilo potrošnike z velikim številom 
možnosti in ponudbe, ki pri tem zanemarja zanimanje za družbene, politične, filozofske in 
kulturne vsebine. 
f) Koruptirane vrednote – oglasi preko apelov komunicirajo vrednote, ki so lahko v nasprotju 
z družbenimi, verskimi, starševskimi … 
g) Neiskrenost – oglaševanje je lahko videno kot namerno zavajajoče, ne v celoti 
informativno, trivialno, neumno, zmedeno … Te predpostavke lahko vplivajo na 
potrošnikove nakupne odločitve. 
Podobno, vendar nekoliko manj razdelano, tudi Percy, Rossiter in Elliott (2001) izpostavljajo štiri 
ključne kritike oglaševanja: 
a) oglaševanje ustvarja nepotrebne želje, 
b) oglaševanje je zavajajoče, 
c) oglaševanje je žalitev za našo inteligenco, 
d) oglaševanje in ekonomija. 
Za naše delo je relevantna druga najpogostejša kritika, ki se nanaša na zavajajoče oglaševanje. 
Avtor razlaga, da pri tem ne prihaja do popolnega zavajanja, saj v tem primeru potrošniki ne bi 
znova kupovali enakih izdelkov. Vendar se v oglaševanju pojavljajo zavajajoče trditve in podobe, 
ki jih je težje nadzorovati in regulirati. (Percy in drugi, 2005, str. 13) 
Težavo predstavlja tudi hitro širjenje tovrstnih predpostavk, saj lahko potrošnik zavajanje določene 
znamke posploši na celotno oglaševanje. Če je bila na primer cena za produkt napačno določena 
oziroma izbrana, lahko to vpliva na nezaupanje do tržne znamke, ki se posledično zrcali v 
nezaupanju do oglasov. To lahko vodi do splošnega nezaupanja in negativnega odnosa do 
oglaševanja. Visoka raven nezaupanja in cinizma tako postavlja oglaševanje na slab glas, kar 
zahteva še večje vložke v oglaševanje in kreativnost za doseganje enakega cilja. Pri tem prihaja do 
paradoksa: čeprav potrošniki ne vidijo oglaševanja kot vrednega zaupanja, ga še vedno uporabljajo 
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za vir informacij. (prav tam, str. 16) 
2.3.1 Kredibilnost v oglaševanju 
Čeprav so potrošniki vsak dan seznanjeni z več informacijami, ne pomeni, da imajo vse enako 
vrednost. V veliko primerih se določena informacija zdi bolj zaupanja vredna kot druga. Izziv 
potrošnikov je torej presoditi, katera informacija je bolj kredibilna. Koncept kredibilnosti dobiva 
večjo pozornost od začetka uporabe spleta v poznih 90. letih 20. stoletja. Posledično so raziskovalci 
z različnih področij začeli preučevati kredibilnost z različnih zornih kotov in postavljati različne 
definicije, ki jih ni možno vedno prenesti iz ene stroke v drugo. (Hilligos in Rieh, 2008, str. 1469) 
Kredibilnost je definirana kot zmožnost verjeti v nekaj, zaupanje, občutek, da se lahko zaneseš, kot 
natančnost, pravičnost, objektivnost in številni drugi koncepti ali  kombinacije le-teh. (Self, 1996 
v prav tam) Kredibilnost je tudi definirana v okviru značilnosti prepričevalnega vira, značilnosti 
strukture sporočila, vsebine in zaznavanja medijev (Metzger, 2003 v prav tam). Nekatere raziskave 
se osredotočajo na značilnosti, ki ustvarjajo vire ali informacije, vredne zaupanja. Druge preučujejo 
značilnosti, ki dajejo virom in informacijam vrednost zaupanja. (Flanagin in Metzger, 2007 v prav 
tam). Čeprav je dejstvo, da komunikologi preučujejo in se zanimajo za kredibilnost že od leta 1950, 
še vedno ni enotne in jasne definicije. Pojem, ki se najpogosteje uporablja in zaobjema kredibilnost, 
je verjetnost, verodostojnost. Kredibilni ljudje so tisti, ki jim lahko verjamemo, in kredibilne 
informacije so tiste, ki jim lahko zaupamo. (Tseng in Fogg, 1999 v prav tam). 
Večina teoretikov se strinja, da obstajata vsaj dve ključni dimenziji kredibilnosti: vrednost zaupanja 
in strokovnost. (Hovland, Janis in Kelley, 1953 v prav tam) Informacija je vredna zaupanja, kadar 
kaže, da se je možno nanjo zanesti, je nepristranska in pravična. Strokovnost je zaznano znanje, 
spretnost ali izkušnja vira (Fogg, 2003a v prav tam). Strokovnost je pomemben dejavnik, ker je 
povezan z zaznavanjem uporabnika, da vir prinese informacijo, ki je natančna in potrjena. Ko ljudje 
ugotovijo, da je vir strokoven, je verjetnost sodbe o informaciji, vredni zaupanja, večja, kot kadar 
vir ni strokoven. Ocena strokovnosti vira pride iz različnih možnosti. Ljudje imajo lahko že 
predhodno izkušnjo z virom. Lahko vedo, da ima vir dober ugled ali pa prepoznajo strokovnost 
vira po njegovih dokazilih. (Rieh, 2002 v prav tam) Zaznavanje kredibilnosti je subjektivno in 
implicitno, saj morajo potrošniki najprej prepoznati strokovnost, na podlagi katere se odločijo, ali 
je informacija vredna zaupanja. 
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Na drugi strani so se  Russo, Metcalf in Stephens (1981, str. 122) lotili definiranja kredibilnosti na 
podlagi tega, kaj je nekredibilno. Te domneve nakazujejo, da je v oglaševalski industriji nujno 
potreben organ, to je institucionaliziran sistem, ki trg neodvisno ureja. V Sloveniji za to skrbi 
Slovenska oglaševalska zbornica. 
1.   Goljufije: Pri njih gre za zavedno namero prikrivanja ali spreminjanja oglaševanih informacij. 
2.   Zmote/neiskrenosti: Se nanašajo na razkorak med trditvami oglaševalca in dejstvi produkta. Na 
primer, kadar oglas komunicira znižano ceno produkta, vendar se produkt v trgovinah še vedno 
prodaja po prvotni ceni. 
3.   Zavajanja: V nasprotju z zmotami gre pri zavajanju za razkorak med mnenjem potrošnika o 
produktu in dejstvih o njem. Oglas je zavajajoč, kadar ustvarja, povečuje ali izkorišča napačno 
mnenje potrošnika  opričakovanem delovanju produkta. 
V teoriji o kredibilnosti se pogosto uporablja pojem vir kredibilnosti, ki se nanaša na značilnosti 
tistega, ki pošilja sporočilo, kar vpliva na zaznavo kredibilnosti pri prejemniku. (Ohanian, 1991 v 
Choi in Rifon, 2002, str. 12–24) Vir kredibilnosti je pomemben, ker določa stopnjo prepričljivosti 
sporočila. (Petty in Cacioppo 1986 v prav tam) Zaznava vira kredibilnosti vpliva na evaluacijo, 
vedenjske namere in odnos do sporočila. Bolj kredibilni viri (pogosto znane osebe, ki nastopajo v 
oglasih) so v raziskavah pokazali, da prinesejo pozitivnejši odnos do oglasa in močnejše vedenjske 
namere kot manj kredibilni viri (neznani ljudje). (Freiden, 1982; Atkin in Block, 1983; Ohanian, 
1991 v prav tam) 
Vseeno proces ustvarjanja oglasa vsebuje več virov kredibilnosti – med drugim, kdo je sponzor in 
oglaševalec. (Stern, 1994 v prav tam) Ker so oglasi del večjih medijskih kanalov, je njihov vpliv 
merilo končne kredibilnosti. (Aaker in Brown, 1972 v prav tam) Kar pomeni, da bo oglas, 
izpostavljen v enem medijskem kanalu določenemu občinstvu, imel drugačen učinek kot v drugem 
medijskem kanalu. Torej, kje bo oglas objavljen, vpliva na to, kako prepričljiv bo. (Aaker in 
Brown, 1972; Freiden, 1982 v prav tam) V času obstoja spleta različne spletne strani predstavljajo 
različne medijske kanale. Zato potrošniki poskušajo iskati informacije na spletnih straneh, ki so 
najbolj vredne zaupanja. (Hermes, 1996; Shamdasani, Stanaland in Tan, 2001 v prav tam) 
Truong in Simmons (2010, str. 247) v svoji raziskavi Zaznavanje vsiljivosti v spletnem in 
mobilnem oglaševanju ugotavljata, da so vključeni v raziskavo nakazali ključno razliko med 
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spletnimi oglasi, ki jih razumejo kot koristne in tiste, ki jih razumejo kot zavajajoče (katerih trditve 
so se izkazale za neresnične). Za primer koristnega oglaševanja navajata predhodno odobreno 
elektronsko sporočilo s strani oblikovalca oblačil, ki je potrošniku posredoval katalog z novo 
kolekcijo. Kot primer zavajajočega navajata pop-up oglas, ki oznanja znižano ceno za produkt, ta 
pa se kasneje izkaže za razprodanega po vseh prodajnih mestih. Ugotavljata tudi, da ima zaupanje 
večji pomen pri zaznavanju spletnega oglaševanja v primerjavi s tradicionalnim. Gre namreč za to, 
da uporabniki vidijo spletno oglaševanje kot manj regulirano s strani državnih agencij kot pa ostale 
tradicionalne tržnokomunikacijske kanale. Uporabniki so pozitivni do asociacij tržne znamke, 
kadar imajo kontrolo nad kaj, kje in kako iščejo informacije o produktu.  
Kredibilnost posredovanih informacij preko tradicionalnih oglasov je nizka, saj potrošniki pogosto 
podvomijo o dobronamernosti, etičnosti, moralnosti in o resničnem interesu podjetja, ki plača 
oglas. V sodobnih časih se je za prednost izkazala uporaba publicitete kot dela odnosov z 
javnostmi, ki v svojih sporočilih delno zakrije interes podjetja, saj zanj s svojim ugledom 
prevzemata odgovornost uredništvo in medij. (Kline, 2013, str. 78) Glavna razlika med 
oglaševanjem in publiciteto je v sporočilu in zaznavanju naročnika. Oglaševanje naročniku 
omogoča popoln nadzor nad vsebino in obliko sporočila, ki ga pošilja ciljnim skupinam. Pri 
publiciteti pa je končna objava delo novinarjev, ki sporočilo krojijo po svoje. (Verčič, 2013, str. 
344) Za primer lahko navedemo primerjavo, ki pravi, da oglaševanje zveni kot vpitje: “Zaupaj mi!” 
Informiranje preko odnosov z javnostmi pakot: “Verjemi mi, lahko jim zaupaš”. (prav tam, str. 
353) 
 
2.4 Kritičnost do oglaševanja in milenijci 
Do sedaj smo že preučili kritičen odnos do oglaševanja, pogosto uporabo spleta in z njo povezan 
način komuniciranja. V nadaljevanju se bomo osredotočili na generacijo milenijcev, ki je zaradi 
velikega števila oglasnih sporočil, ki so jim predstavniki generacije izpostavljeni v življenju, 
razvila mehanizme za prepoznavanje kredibilnosti v oglaševanju. 
Smith (2010) v svojem delu Digital marketing strategies that Millennials find appealing, 
motivating, or just annoying opisuje, da avtorji kot Tapscott, Howe in Strauss, Pensky, Oblinger, 
Palfrey in Gasser trdijo, da se generacija mladih, ki je bila vzgojena z digitalno tehnologijo v roki, 
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vede drugače kot prejšnje generacije. Raziskovalci trdijo, da mladi mislijo drugače, se učijo 
drugače, kažejo drugačne družbene lastnosti ter imajo drugačen pogled na življenje in učenje. 
Najpogosteje se pripadnike te generacije imenuje milenijci, net generacija, rojeni digitalno (ang. 
digital native) in generacija Y. Vsaka definicija se nekoliko razlikuje, vendar so pojmi v praksi 
rabljeni kot sopomenke. V tej nalogi se bo uporabljal pojem milenijci, saj je zaradi največje 
pogostosti uporabe v literaturi dobro poznan.  
Raziskave generacijskih skupin temeljijo na predpostavki, da si je vsaka generacija delila unikatno 
kombinacijo dogodkov in okoljskih dejavnikov, ki so bili ključni v njihovih začetnih letih ter  so 
pri tem zasnovali njihovo zaznavanje, odnose in vedenjske vzorce, s tem pa jih naredili drugačne 
od ostalih generacij. (Twenge and Cambell, 2008, str. 865) Čeprav se pripisane značilnosti 
generacije razlikujejo glede na definicijo, je vsem skupno, da se jim pripisuje dobro razumevanje 
digitalne tehnologije in želja po snovanju digitalnih skupnosti. (Jones in Shao, 2011) Milenijci so 
s tem postali ključna ciljna skupina na področju digitalne potrošnje. Do digitalnih medijev 
dostopajo dnevno, kar jim omogoča, da kupujejo na globalni ravni in komunicirajo z bazo ostalih 
potrošnikov po svetu. Glede na svoje poznavanje digitalnih medijev so identificirani kot ključna 
ciljna skupina pri spletnem nakupovanju. (Smith, 2010, str. 489)  
Na podlagi značilnosti obnašanja, s katerimi bi lahko opisali milenijce, je bilo izvedenih že veliko 
raziskav. Tapscott (2009) je avtor ene izmed vidnejših knjig na tem področju, Odrasti digitalno: 
Kako net generacija spreminja vaš svet. Na podlagi šest tisoč posameznikov  s celega sveta mu je 
uspelo podati analizo osmih ključnih značilnosti, ki združujejo milenijce: svoboda, prilagoditev, 
preiskovanje, integriteta, sodelovanje, zabava, hitrost in inovacije. Na drugi strani sta tudi Michael 
Syrett in Jean Lammiman (2004), avtorja knjige CoolSearch, identificirala pet značilnosti, ki 
razlikujejo milenijce od drugih: intimnost, zvestoba, zavedanje, ravnovesje in tveganje. Obe 
raziskavi se srečata v treh točkah, ki opisujejo potrošniške navade milenijcev in so pomembne za 
nadaljnje raziskovanje teme tega magistrskega dela. 
1) Svoboda in zvestoba: Tapscott opisuje, da je za mlade ključnega pomena svoboda, tako tista, 
ki jim omogoča prednakupno iskanje podatkov o izdelkih, kot tudi svobodna izbira medijev, ki 
jim bodo sledili. Syrett in Lamming vidita to svobodo kot razlog, da milenijci niso več zvesti 
le določenim blagovnim znamkam. Po njunem naj bi bili milenijci zvesti svoji mreži ljudi, 
vendar hkrati manj dosledni pri izbiri znamk in zaposlovalcev. Čeprav se zavedajo znamk bolje 
 20   
kot starejše generacije, to ne pomeni, da so jim zato  bolj zvesti. In tudi kjer zvestoba obstaja, 
še ne pomeni, da je globoko zakoreninjena – milenijci zelo hitro spremenijo svojo nakupno 
odločitev.  
2) Zavedanje in preiskovanje: Otroci, rojeni po letu 1980, so na leto videli tudi do 20.000 
oglaševalskih sporočil. Prav zaradi velikega števila že videnih oglasnih sporočil imajo milenijci 
bolj razvit mehanizem za prepoznavanje kredibilnosti v oglaševanju. Tako je na primer 
PepsiCo desetletje nazaj poskusil pridobiti zvestobo milenijcev z obširno kampanjo. 
Intervjuvanec je v Straussovi raziskavi navedel, da so bili oglasi nadležni, saj so se slišali kot 
en sam dolg: “Prosim, prosim, kupi me.” (Syret in Lamminman 2004) Zaradi dostopa do 
informacij so milenijci  dojemljivejši za družbene probleme znotraj in zunaj delovnega okolja. 
Zahtevajo visoko potrebo po transparentnosti in iskrenosti informacij ter se jasno zavedajo 
kredibilnosti v vodenju znamke in strategijah zaposlovanja.  
3) Sodelovanje in intimnost: Po Syret in Lamminman (2004) intimnost pomeni zmožnost ustvariti 
in vzdrževati poglobljen odnos z ostalimi uporabniki spleta. Tapscott (2009) to utemeljuje z 
njihovo željo po nenehni povezanosti, ki jim jo omogoča nova spletna tehnologija. Ključno pri 
tem je, da dvosmerna komunikacija na spletnih skupnostih omogoča pogovor o izbranih tržnih 
znamkah, podjetjih in produktih, kar kasneje vpliva na nakupne navade potrošnikov. 
Kot vsako večjo skupino tudi posameznikov generacije milenijcev ni možno povsem posploševati. 
Kljub temu da je večina milenijcev v času svojega socializacijskega procesa uporabljala spletne 
tehnologije, so se te v tem času še razvijale. Glede na to lahko predpostavljamo, da so bili milenijci, 
rojeni v različnih letih, izpostavljeni različnim spletnim tehnologijam, kar je vplivalo na njihov 
odnos do spleta. Še posebej po uvedbi spletnih tehnologij 2.0. (ang. Web2.0.) se je začelo govoriti 
o prvi in drugi generaciji milenijcev. V drugo generacijo milenijcev se tako uvršča vse, rojene po 
letu 1993. Imenujemo jih Google generacija ali i-Generacija, saj so odrasli s spletnimi 
tehnologijami 2.0. Joiner (2013) je v svoji raziskavi prišel do ugotovitve, da ima druga generacija 
milenijcev (torej rojeni po 1993) pozitivnejši odnos do spleta kakor prva. Prav tako se močneje 
identificira s spletom in je manj tehnofobična kot prva generacija. Posamezniki druge generacije 
splet tudi uporabljajo veliko pogosteje kot posamezniki prve. (Joiner in drugi, 2013)  
 
 21   
2.4 Govorice od ust do ust 
V prejšnjem poglavju o kredibilnosti oglaševanja smo ugotovili, da se večina teoretikov strinja o 
obstoju dveh ključnih dimenziji kredibilnosti: vrednost zaupanja in strokovnost. (Hovland, Janis in 
Kelley, 1953 v Hilligos in Rieh, 2008) Informacija je vredna zaupanja, kadar kaže, da se je nanjo 
možno  zanesti, je nepristranska in pravična. Strokovnost je zaznano znanje, spretnost ali izkušnja 
vira. (Fogg, 2003a v Hilligos in Rieh, 2008) Pri oglaševanju je oglaševalec za širjenje informacije 
motiviran denarno, kar ga naredi pristranskega in ne nujno pravičnega. Pri tem je v očeh potrošnika 
viden kotmanj kredibilen. Z namenom iskanja kredibilnih informacij med potrošniki vedno večji 
pomen dobivajo drugi komunikacijski kanali, kot so govorice od ust do ust. Podobno kot pri 
publiciteti se tudi tukaj kanala (govorice in oglaševanje) že močno mešata, kar lahko vidimo 
predvsem na primerih mnenjskih voditeljev in blogerjev, ki so za svoja pričevanja denarno 
nagrajeni. 
2.5.1 Definicija 
Na področju raziskovanja govoric obstaja veliko raziskav in različnih definicij, saj se strokovnjaki 
s tem področjem ukvarjajo že zadnjih petdeset let. V nadaljevanju je povzet pregled teoretskih del 
po Gregu Nylasiju (2006, str. 170), ki je bil objavljen v knjigi Word of mouth: What we really 
know and what we don’t. Besedna zveza “word of mouth” se uporablja v angleškem jeziku že 
stoletja, prvi zapis sega v leto 1533 in se omejuje na govorjeno prenašanje sporočil. Kasneje se je 
definicija v stroki tržnega komuniciranja poglobilain zaobjela vse aktivnosti medosebnega 
komuniciranja o komercialnih vsebinah. Čeprav je aktivnost komuniciranja med ljudmi o 
produktih znana že celotno 20. stoletje, se je strokovni pojem začel pojavljati v tržnih raziskavah 
šele po drugi svetovni vojni. Splošno sprejeta definicija se glasi: Pri govoricah od ust do ust gre za 
govorno, medosebno komuniciranje med prejemnikom in komunikatorjem, katerega prejemnik 
razume kot nekomercialno sporočilo in se nanaša na tržno znamko produkta. 
Definicija je sestavljena iz treh ključnih delov. Najprej, govorica je medosebna komunikacija, kar 
jo razlikuje od masovnega komuniciranja, kot je na primer oglaševanje. Naslednja značilnost je 
jezik. Ostale, manj otipljive oblike  (nebesedno komuniciranje ali informacije, ki so pridobljene, 
kadar nekdo oponaša drugega) se torej ne kvalificirajo za govorice. Vsebina govoric je s  tržne 
perspektive komercialna, kar pomeni, da se nanaša na izdelke, izdelčne kategorije, tržne znamke 
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ali celo na njihovo oglaševanje. Pri tem se kaže, da je besedna zveza govorice od ust do ust 
strokovna beseda, namenjena uporabi v trženju. Ne glede na to je besedna zveza še vedno splošno 
sprejeta tudi v vsakdanjem pogovoru, kjer se nanaša na govorice ali ogovarjanje. In kot tretje, 
čeprav je vsebina govoric komercialna, velja za ključno, da komunikatorji niso komercialno  
motivirani (torej, da za svoje govorice niso denarno ali materialno motivirani) ali vsaj niso videni 
v tej vlogi. (Nylasi, 2006, 161-166) V nadaljevanju bomo videli, da se govorice poleg medosebne 
komunikacije lahko prenašajo tudi preko spletnih medijev.  
2.5.2 Elektronske govorice 
Odkritje spleta 2.0 in možnost komuniciranja med večjim številom ljudi sta prinesla govoricam 
novo vrednost, kar omogoča hitrejše širjenje govoric. Elektronske govorice s tem prinašajo povsem 
nov kontekst in predstavljajo relativno novo raziskovalno področje. Definicija elektronskih 
govoric, povzeta po Hennig-Thurau (v Lis in Neßler, 2014, str. 63),  navaja: Elektronske govorice 
od ust do ust se nanašajo na kakršnokoli pozitivno ali negativno trditev s strani možnega, 
aktualnega ali preteklega kupca o produktu ali podjetju, ki je preko spleta na voljo več ljudem ali 
organizacijam.  
Za razliko od klasičnih govoric elektronske govorice delujejo preko spletnih kanalov. Možnosti so 
elektronska sporočila, spletne skupnosti, blogi, pogovorne sobe, korporativne spletne strani, 
spletne trgovine in družbena omrežja. Zato se izdelki v času spleta 2.0 ne morejo zanašati le na 
tradicionalno oglaševanje in recenzije, ampak so predvsem odvisni od spletnih komentarjev ostalih 
potrošnikov. Sporočila so shranjena digitalno, pogosto jih je preprosto poiskati, so v vpogled 
številnim ljudem znova in znova ter ponekod omogočajo tudi anonimnost. Vse te značilnosti 
povzročajo veliko večji vpliv na potrošnikove nakupne navade v primerjavi s predhodno klasično 
obliko. (Lis in Neßler 2014, str. 63) 
2.5.3 Raziskovanje 
Večina raziskav se loteva preučevanja govoric z enega od dveh vidikov. Preučujejo jo, ali z vidika 
komunikatorja ali z vidika prejemnika. Ta razlika je znana kot vnos (ang. input) govoric ali prenos 
(ang. output) govoric. Čeprav gre za en sam dogodek, ga komunikator in prejemnik dojemata 
različno, odvisno od tega, kdo govori in kdo posluša. Kot literatura narekuje, so v mislih 
komunikatorja in prejemnika prisotni različni mentalni procesi, na katere vplivajo različne 
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spremenljivke.  
Naslednji pogosto uporabljen pristop v literaturi je delitev, pri kateri se raziskovani koncept v 
analizi deli na vzrok in posledico. Lahko se preučuje, kaj je povzročilo govorice ali pa nas, obratno,  
zanima, kakšen sta vpliv in posledica prenosa govorice. To razmerje natančneje prikazuje spodnja 
shema štirih področij raziskovanja. (Nylasi, 2006, str. 161–184) Podrobneje si bomo ogledali moč 
govoric (QII), ki jo nosijo za potrošnika in kako se razlikuje od oglaševanja.  
Slika 2.1: Štiri področja raziskovanja govoric 
Deležnik 
analize 
Ključni fokus preučevanja 
Vzrok govoric od ust do ust Posledica govoric od ust do ust 
Prejemnik 
sporočila 
(vnos) 
QI: Zakaj ljudje poslušajo?  
Spremenljivke: iskanje zunanjih 
informacij, izdelčna  
kategorija (zaznano tveganje), vrsta 
odnosa z virom (povezanost). 
 
QII: Moč govoric od ust do ust. 
Spremenljivke: ključne 
komunikacijske spremenljivke  
(zavedanje, sprememba odnosa, 
namen obnašanja,  
nakupne navade). 
Komunikator 
sporočila 
(prenos) 
 
QIII: Kaj pripravi ljudi, da govorijo? 
Spremenljivke: mnenjski voditelji,  
zadovoljstvo/nezadovoljstvo, 
promocijske  
aktivnosti/neposreden vpliv 
oglaševalca. 
 
QIV: Kaj se zgodi s 
komunikatorjem po dogodku 
govoric? 
Spremenljivke: kognitivna 
disonanca, povečanje  
samozavesti. 
Vir: Nylasi (2006, str. 168). 
QI: Vzroki vnosa govoric 
Raziskave, ki se ukvarjajo z vzroki govoric in se osredotočajo na prejemnika, poskušajo 
identificirati dejavnike, ki vplivajo na verjetnost, da bo potrošnik uporabil govorice (jih bo iskal ali 
jim bo izpostavljen). Na tem raziskovalnem področju se govorice primerja z ostalimi viri 
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informacij, kot je oglaševanje. 
V začetnih raziskavah so rezultati pogosto pokazali, da je izpostavljenost govoricam odvisna od 
tveganja. Bolj kupec zazna nakupno odločitev kot tvegano, večja je verjetnost, da bo uporabil 
govorice. Empirični rezultati tudi kažejo, da imajo govorice večji vpliv, kadar gre za posameznike 
znotraj dobro povezanih socialnih krogov. Velja večja verjetnost, da se govorice širijo med 
prijatelji in družinskimi člani kot pa med znanci. (prav tam, str. 168). 
QII: Posledice govoric za prejemnika 
Drugi kvadrant, ki se osredotoča na moč govoric, je še posebej relevanten za nadaljnji empirični 
del in je zato v nadaljevanju podrobneje razložen. Raziskave kažejo, da so govorice prepričljivejša 
komunikacijska forma od plačanih oblik sporočil. Te v večini raziskujejo vpliv govoric šele po 
tem, ko jim je potrošnik izpostavljen. Rezultati kažejo, da so govorice veliko pomembnejši faktor 
pri grajenju prepoznavnosti tržne znamke od plačanega oglaševanja. 
Raziskovalci so potrdili hipoteze, da so govorice učinkovitejše od oglaševanja in ostalih oblik 
tržnega komuniciranja. Govorice naj bi imele pozitiven vpliv na zaznavanje tržne znamke,  
pozitivno naj bi vplivale na spremembo vedenja do tržne znamke, na začetna in dolgoročna mnenja 
o izdelkih, na evaluacije tržne znamke, kakovost pričakovane storitve in nakupne namere. Seznam 
spremenljivk učinkovitosti komunikacij v osnovi pokrije celoten spekter možnih oglaševalskih 
ciljev.  
Na moč govoric lahko vplivajo številne spremenljivke, najpogosteje tiste, ki se nanašajo na 
predhodne informacije o znamki. Nekatere raziskave so se osredotočile na raziskovanje predhodnih 
informacij, na njihov vpliv na tržno znamko in evaluacijo produkta po prejetih govoricah. Podobno 
tudi predhodno pridobljene, izjemno negativne informacije o tržni znamki vplivajo na to, kako 
učinkovito delujejo govorice. Velja prepričanje, da v primerih, kadar je komunikator specialist na 
določenem prodročju, to zvišuje učinkovitost govoric – kar smo videli že pri obravnavanju 
kredibilnosti in strokovnosti. 
Čeprav je prepričevalna moč govoric v primerjavi z oglaševanjem že jasno zastavljena v strokovni 
literaturi, primanjkuje raziskav na področju vzročnosti govoric – torej kaj govorice sproža. Teorija 
pripisovanja (ang. attribution theory) tudi razlaga, zakaj je vpliv govoric tako močan in poskuša 
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najti razloge, zakaj ljudje nekaj počnejo. Kadar prejemnik v primeru govoric meni, da je 
komunikator neodvisen, sporočilu da večjo kredibilnost, saj prejemnik komunikatorju pripiše, da 
je res verjel v sporočilo. V nasprotnem primeru, kadar gre za plačano vsebino, se komunikatorju 
pripiše, da je njegova motivacija ekonomska, s tem pa evaluacija ni pristna. Posledično je sporočilo 
sprejeto skeptično. (prav tam, str. 169-171) 
QIII: Vzroki prenosa govoric 
V tem delu literatura pregleduje spremenljivke, ki vplivajo na verjetnost, in obsežnost, s katero 
komunikatorji sodelujejo pri pozitivnih ali negativnih govoricah. Dvostopenjska teorija pretoka 
govori o tem, da sporočila množičnih medijev ne vplivajo neposredno, ampak so filtrirana skozi 
različna mnenja. To postavi veliko vprašanj za nadaljnje raziskovanje, predvsem pri raziskovanju 
vpliva mnenjskih voditeljev. Raziskave se strinjajo, da je njihov vpliv zelo močan in bi jih zato 
oglaševalci morali redno uporabljati v svojih tržnokomunikacijskih kampanjah. (prav tam, str. 172) 
A.F.T. Payne (neobjavljeno) je razvil taksonomijo vrst priporočanja, ki se v osnovi deli na dve 
skupini: priporočila potrošnikov in  priporočila ne-potrošnikov. Priporočila potrošnikov so lahko 
spodbujena s strani samega potrošnika ali pa s strani podjetja. Priporočila samih potrošnikov 
izhajajo iz predpostavke, da so preizkusili produkt in bili z njim zadovoljni; te veljajo za organske 
govorice. Na drugi strani pa številna podjetja spodkopavajo moč govoric s tem, ko spodbujajo 
priporočila prijateljev in družine ter  dajejo v zameno številne ugodnosti; te imenujemo sprožene 
govorice. Poleg tega podjetja uporabljajo tudi tehniko križnih priporočil, kar pomeni, da se dve 
podjetji dogovorita, da bosta drug drugega priporočili svojim kupcem. To se pogosto dogaja v 
strokovnih storitvah, kot so odvetniške pisarne, nepremičninske agencije, gradbene družbe … 
(Buttle, 1998, str. 245) 
QIV: Posledice prenosa govoric za komunikatorja 
Čeprav imajo govorice tudi vpliv na komunikatorja (ne samo na prejemnika sporočila), to 
preučujejo le redke raziskave. Ena izmed raziskav na to temo se dotika motivacijske teorije. Odkrili 
so, da med najpomembnejše vplive spadata okrepitev ega komunikatorja in zmanjšanje kognitivne 
disonance. Komunikator namreč ob širjenju govoric sam sebi potrjuje nakup pravilnega produkta. 
Na drugi strani širjenje govoric zbuja v komunikatorju dober občutek o samem sebi, saj je s širitvijo 
govoric pomagal sočloveku do lažje izbire. (Nylasi, 2006, str. 174) 
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3 SIGNALIZIRANJE KAKOVOSTI TRŽNE ZNAMKE 
 
Do sedaj smo v teoretičnem delu že predelali koncepta vsiljivosti in kredibilnosti, opisali milenijce 
in njihov kritičen odnos do oglaševanja ter podrobno preučili zaželjeno alternativo – govorice od 
ust do ust. Zadnji del teoretičnega dela je namenjen študiji signaliziranja; kaj to je, za kakšen proces 
gre in kako je povezan z zaznano kakovostjo produkta. 
 
3.1 Pomen kakovosti – vpliv na imidž in ugled tržne znamke 
Predvsem v devetdesetih letih so tržni vodje in akademiki pokazali veliko zanimanje za 
raziskovanje vplivov in sestavo ugleda tržne znamke. (Kirmani in Zeithaml, 1993, str. 143) Teorije 
zaznavanja kakovosti spadajo pod kategorijo znamčenja, ki je v tesni povezavi s strateško vizijo, 
organizacijsko kulturo in korporativnim imidžem - in jih je potrebno preučevati neposredno enega 
z drugim. (Podnar, 2011, str. 40) Ključno je, da so vsi trije dejavniki usklajeni tako, da se pri 
oblikovanju relevantne korporativne znamke medsebojno podpirajo. Osrednji problem se zato tiče 
razumevanja pomena tržne znamke in podobnosti do ostalih konceptov, kot je imidž znamke. 
Naslednji problem je povezava med vrednostjo tržne znamke in zaznavanjem kakovosti, ki  se 
včasih smatra  kot merilo teh konceptov. Ker tržniki poskušajo vplivati na imidž znamk, je zanje 
ključno vprašanje, kako lahko nanj vplivajo z oglaševanjem. 
 
3.2 Vrednost tržne znamke 
Kot je nakazano na shemi Slika 3.1, lahko zaznana kakovost vpliva na imidž znamke posredno in 
neposredno skozi konstrukt zaznane vrednosti ali odnosa potrošnika do tržne znamke. Zaznana 
vrednost je ena izmed značilnosti, ki določa odnos potrošnika do tržne znamke (ang. brand 
attitude). Koncepta se velikokrat prekrivata, saj sta zelo podobno merjena. Raziskovalci pogosto 
merijo odnos potrošnikov do tržne znamke na skali, kot so dobro/slabo, slabše/boljše, 
prijetno/neprijetno, všečno/nevšečno, privlačno/neprivlačno … Tukaj definiramo odnos znamke 
kot bolj celosten konstrukt v primerjavi z zaznano kakovostjo. Odnos potrošnika do znamke zajema 
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čustvene in miselne elemente, ki praviloma ne vplivajo na zaznavo kakovosti. 
Zaznano vrednost tržne znamke definiramo kot skupnost zaznav potrošnika, tako s strani dobljenih 
(kakovost, zadovoljnost) kot danih značilnosti (cena, nedenarni stroški). Vrednost se razlikuje od 
kakovosti v dveh smereh: 1) Vrednost je bolj individualna in osebna kot kakovost, zato velja za 
pojem višje ravni; 2) vrednost vsebuje komponento “dati” in “dobiti” (denar, čas, koristi produkta 
…). Čeprav nekatere teorije vrednosti vsebujejo kakovost kot edino komponento (kupci včasih 
vključujejo še faktor priročnosti), je Aaker (1991 v Kirmani in Zeithaml, 1993, str. 143) definiral 
zaznano kakovost kot eno izmed petih dimenzij vrednosti tržne znamke: zavedanje, zaznana 
kakovost, ostale asociacije, baza potrošnikov in prednost tržne znamke.  
Glede na to, da te dimenzije vplivajo na percepcijo potrošnikovega zaznavanja tržne znamke, lahko 
vplivajo tudi na imidž znamke skozi vrednost tržne znamke. Zaznana vrednost je lahko osnova za 
imidž znamke produkta in nadaljnje pravilno pozicioniranje, saj se potrošnikove zaznane lastnosti 
produkta ne ujemajo vedno z dejanskimi fizičnimi lastnostmi produkta. (Kirmani in Zeithaml, 
1993, str. 146) 
Slika 3.1: Model zaznane kakovosti 
 
 
Vir: Kirmani in Zeithaml (1993, str. 146). 
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3.3 Imidž tržne znamke 
Zaznana kakovost tržne znamke ne vpliva le na zaznano vrednost, temveč skupaj z njo tudi na 
imidž tržne znamke. Kirmani in Zeithaml (1993) namreč postavljata zaznano vrednost in zaznano 
kakovost vzporedno kot ključna dela, ki vplivata na imidž tržne znamke. V svoji teoriji vključujeta 
še ostale dele: odnos potrošnikov do tržne znamke, občutki potrošnika do tržne znamke, asociacije 
tržne znamke in odnos potrošnika do oglasov tržne znamke. 
Učinki, ki jih imajo asociacije na odločitev in vedenje posameznikov v odnosu do tržne znamke, 
so razlog, da sta korporativni imidž oziroma podoba podjetja in njegovo upravljanje stalnica 
preučevanja in raziskovanja znotraj tržnega komuniciranja. Vendar moramo prispevke in raziskave 
o imidžu brati s posebno pozornostjo, saj obstajajo različna razumevanja in pristopi k njegovi 
obravnavi. Literaturo o imidžu lahko razvrstimo glede na to, katero vrsto imidža obravnavajo (npr. 
imidž podjetja, poslovalnice, znamke, panoge …), ali so osredotočeni na oddajnik imidža, kjer 
imidž nastopa kot nekaj, kar se posreduje, ali na prejemnike imidža, kjer se imidž razume kot 
mentalni konstrukt. Dodati moramo še problematiko tolmačenja imidžev, kjer gre za preučevanje 
“prepričanj o prepričanjih”. Kljub razlikam kronološki pregled teorij kaže, da med njimi vendarle 
obstajajo določena strinjanja. (Podnar, 2011, str. 132) 
V stroki prevladuje razumevanje, da je imidž mentalna podoba oziroma predstava o podjetju, ki si 
jo ustvari posameznik. Gre za vsoto ali niz prepričanj, razpoloženj in vtisov, ki jih ima posameznik 
o produktu. Imidž se glede na čas in okoliščine hitro spreminja, zato o njem govorimo kot o 
dinamičnem konceptu. Mentalne podobe nastajajo iz posrednih ali neposrednih izkušenj in so lahko 
racionalne ali iracionalne, pravilne ali napačne. Jasno je tudi, da se imidž razlikuje od osebe do 
osebe, pa tudi da o vsaki tržni znamki obstajajo različni imidži med različnimi skupinami ljudi. 
Edina možnost, da posameznik nima izoblikovanega imidža, je v primeru, da še ni slišal za 
določeno podjetje oziroma tržno znamko. Če so podobe v glavi zmedene, saj posameznik tržne 
znamke ne pozna dovolj, se običajno zateče k stereotipom. Prvi pogoj pri doseganju želene podobe 
je torej prepoznavnost tržne znamke. Bolj kot jo posameznik pozna, bolj izdelan imidž ima o njej. 
Običajno tudi velja, da bolj kot posameznik tržno znamko pozna, bolj naklonjeno se do nje tudi 
vede. Več je kanalov, preko katerih posameznik dobiva podobo o imidžu, bolj trden je njegov 
imidž. Imidž se spreminja glede na izkušnje in referenčni okvir opazovalca. Velja tudi, da bolje 
informirani posamezniki manj spreminjajo odnos do tržne znamke, predvsem v primerjavi s tistimi, 
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ki je ne poznajo tako dobro. (prav tam, str. 134) 
Imidž ločujemo od pojma identiteta tržne znamke. Le-to razumemo kot splet različnih značilnosti 
določenega korpusa, ki dajejo produktu njegovo edinstvenost – enakost navznoter in različnost 
navzven. Za razliko od imidža identiteto tržne znamke določajo tržniki in imajo nad njo popoln 
vpliv. Izbira tržne znamke tudi vpliva na oblikovanje potrošnikove identitete. Posameznik v 
množici tržnih znamk izbere tisto, s katero se identificira in v osebnosti katere prepozna svoje 
lastnosti. (prav tam, str. 18) 
Kot opozarjata Christensen in Cheney (2000 v Podnar, 2011, str. 19), posredovana identiteta ni 
statična konstanta, temveč dinamična spremenljivka, predvsem pa naracija, preko katere se vpliva 
na oblikovanje imidža. Prek nje naj bi se omogočila izraznost identitete pošiljatelja, na podlagi 
katere si prejemnik oblikuje podobo o pošiljatelju, ki vodi do trajnejše ocene o njenem ugledu.  
 
3.4 Zaznana kakovost 
Kakovost velja za eno izmed štirih izdelčnih komponent poleg oblikovanja, znamčenja in 
pakiranja. Prav tako kot večina pojmov do zdaj je tudi zaznana kakovost lahko definirana na več 
načinov. V eni izmed sprejetih definicij je zaznana kakovost skupek vseh značilnosti in zmožnosti 
produkta, ki omogoča zadovoljiti potrošnikove želje in potrebe – kar je ključen del te definicije. Iz 
tega lahko izhajamo, da je kakovost produkta definirana s strani potrošnika, in ne tržnika, zato pred 
njo tudi postavljamo pridevnik zaznana. (Bearden in drugi, 1995, str. 37) Kot izdelčna komponenta 
se zaznana kakovost produkta predstavlja kot pokazatelj, kako dobro produkt opravlja pripisano 
nalogo. (Bearden in drugi 1995, str. 218) Z drugimi besedami, zaznano kakovost lahko definiramo 
kot potrošnikovo sodbo o izdelčni splošni odličnosti. (Kirmani in Zeithaml, 1993, str. 145) 
3.5 Značilnosti zaznane kakovosti 
Da bi razumeli, kako oglaševanje vpliva na zaznano kakovost, moramo najprej razumeti, kako je 
percepcija kakovosti zaznana. Dimenzije zaznane vrednosti smo opisali že v predhodnem delu in 
njihovo povezanost nakazali s shemo. V tem delu se bomo osredotočili na značilnosti ločljivih 
(ang. extrinsic cues) in neločljivih (ang. intrinsic cues) pokazateljev. Te značilnosti se kažejo v 
potrošnikovi zaznavi sloga  in zmožnosti produkta. Gledano z leve proti desni model zaznane 
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kakovosti nakazuje zviševanje abstraktnosti in posledično zmanjšanje možnosti merljivosti. 
Neločljivi pokazatelji se nanašajo na konkretne fizične lastnosti produkta. Te zaznane lastnosti se 
ne spremenijo brez vpliva na naravo produkta in so razumljene šele ob njegovi uporabi. Sem 
vključujemo barvo, teksturo, konjsko moč, hitrost … Ostali ločljivi pokazatelji so povezani s 
produktom, vendar niso del fizičnega izgleda. Izhajajo od zunaj in jih lahko spremenimo, ne da bi 
pri tem spremenili sam produkt: cena, ime, stopnja oglaševanja, garancija … Ravno zato je za 
raziskovalce in tržnike posploševanje kakovosti v sklopu različnih izdelkov zelo težavno. 
Posamezni neločljivi pokazatelji se zelo razlikujejo glede na posamezne izdelke. Prav tako se 
razlikujejo  značilnosti, ki predstavljajo kakovost posameznega produkta. Zato recimo pokazatelji, 
ki nakazujejo kakovost soka (barva, količina pulpe) niso enaki tistim, ki kažejo kakovost pralnega 
stroja ali avtomobila. Tudi znotraj izdelčnega razreda se značilnosti lahko razlikujejo. Bolj se 
pokazatelji razlikujejo, na višji stopnji abstrakcije jih moramo posploševati. (Kirmani in Zeithaml, 
1993, str. 148) 
 
3.6 Signaliziranje kakovosti 
Zaradi množične izbire produktov različnih tržnih znamk so potrošniki zmedeni glede zmožnosti 
produkta in njegove kakovosti. Ker potrošniki nimajo neomejenega časa, ki bi ga lahko uporabili 
za preučevanje produkta, niti nimajo neposrednega in hitrega dostopa do primerjalnih študij 
izdelkov, se morajo zanašati na hevristične ocene zaznane kakovosti produkta. (Dawar in Parker, 
1994, str. 83) 
Kirmani in Rao (2000, str. 72) opisujeta, da se hevristične ocene najbolj oblikujejo, kadar gre za: 
1) Prednakupno pomanjkanje informacij 
Signaliziranje je najbolj učinkovito pri produktih, katerih kakovost je pred nakupom nepoznana. 
Zato signaliziranje ni primerno za produkte, ki so na trgu že dobro poznani. Signaliziranje bo še 
posebej uspešno na novih trgih ali na trgih, kjer so potrošniki relativno neobveščeni, a še vedno 
dovzetni za kakovost. NPrimer je trg z otroško hrano, kamor  potrošniki relativno hitro vstopijo in 
izstopijo, v tem kratkem času pa se nimajo možnosti popolnoma izobraziti. 
2) Prednakupna jasnost informacij 
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Signaliziranje ne bo delovalo, kadar trditve tržnega komuniciranja niso jasne ali jih je težko 
preveriti. Na primer garancija luči za 1000-urno delovanje. Potrošniki signala ne bodo resno 
obravnavali, saj se zavedajo, da verjetno ne bodo pripravljeni slediti časovni uporabi luči. 
3) Transparentnost odplačila 
Za največjo kritiko signaliziranja velja predvidevanje tržnikov, da potrošniki spremljajo 
informacije –  da so na primer potrošniki dovolj izobraženi in obveščeni, da zaznajo izdatke 
oglaševanja tržne znamke. Za izjemo lahko štejemo B2B trge (predvsem državne posle), kjer kupci 
intenzivno spremljajo trg in podrobno primerjajo vse ponudbe. 
4) Občutljivost vezi 
Signaliziranje ne bo učinkovito, kadar potrošniki ne verjamejo, da je vez, ustvarjena s strani 
podjetja, resnično tvegana. Na primer pri stroškovno neodvisnih signalih osnovni mehanizem ne 
zagotavlja vedno, da je ekonomski interes organizacije, dobiček dobljen iz ponovnega nakupa. Sem 
štejemo restavracije ob prometni cesti, ki nudijo nizko kakovost hrane za visoko ceno, saj se 
zavedajo, da se stranke ne bodo vračale. Tudi sami potrošniki niso povezani dovolj, da bi se lahko 
negativne ocene prenašale od ust do ust. V takšnih primerih signali, ki se nanašajo na ponovno 
uporabo, niso več kredibilni. 
Če povzamemo, je signaliziranje najuspešnejše, kadar so prednakupne informacije o kakovosti 
nejasne ali pomanjkljive, ko so kupci informirani o odplačilu in je vez občutljiva na potrošnikove 
sankcije.  
Najpogostejše študije signaliziranja vključujejo odnos do imena in oglaševanja tržne znamke, 
lastnosti produkta ali njegovega videza, do cene produkta, ugleda znamke ali prodajalca, imena 
trgovine, garancije in obljube. V osnovi je razdelitev osnovana na stroškovnih posledicah 
organizacije. Razlikujemo med stroškovno neodvisnimi signali (ang. default-independent signals), 
kamor spadajo signali, pri katerih strošek nastaja neodvisno od resničnosti trditev podjetja. in 
stroškovno odvisnimi signali (ang. default-contingent signals), pri katerih strošek nastane samo v 
primeru, da trditve organizacije niso resnične. Tako na primer signali, kot sta višina naložbe v 
oglaševanje in ugled, terjajo stroške že predhodno in obstajajo ne glede na resničnost trditev 
organizacije. Na drugi strani bodo signali, na primer visoka cena ali garancija produkta, stroškovno 
 32   
determinirani samo v primeru, da trditve organizacije niso resnične. To je pomembno ne samo s 
teoretičnega vidika, temveč tudi z vodstvenega, saj stroškovno odvisni signali zahtevajo velik 
vložek že na začetku. 
Vsaka od teh dveh kategorij je še dodatno razdeljena na dve podskupini. Predhodni stroški 
stroškovno odvisnih signalov se razlikujejo glede na to, ali so stroški odvisni od dejanske prodaje. 
Prodajno neodvisni stroškovno neodvisni signali, kot stanaložba v oglaševanje in vrednost tržne 
znamke, vsebujejo stroške, ki se pojavijo ne glede na to, ali se je produkt prodal ali ne. Nasprotno 
stroškovno odvisni signali, kot so nizka začetna cena (ob predstavitvi produkta na trg) ali stroški 
organizacije (delež, ki ga plača izdelovalec, da trgovec postavi izdelek na police), ustvarjajo strošek 
samo ob nizki prodaji. In kot zadnje še signali, ki postavijo prihodnost produkta pod tveganje v 
primeru, da so trditve neresnične. Potencialna izguba denarja ustvarja osnovo za uvrščanje 
stroškovno odvisnih signalov. Pod njih uvrščamo signale, ki lahko pri neresničnih komuniciranih 
trditvah tvegajo prihodek (npr. visoka cena) in signale, ki tvegajo strošek (npr. garancije). (Kirmani 
in Rao, 2000, str. 68) 
Skozi raziskave so se določeni signali začeli ponavljati. Ime znamke je za potrošnika pogosto 
pomembnejše kot cena in fizičen videz produkta. Ugled prodajalca in ime trgovine naj bi bila manj 
pomembna pri signaliziranju kakovosti produkta. Pomen posameznih signalov navadno sledi 
določenemu produktu, kar pomeni, da posamezen signal ne velja za druge tekmovalne izdelke.  
Ime znamke je na primer povezano le še z nekaj drugimi izdelki posamezne linije tekmovalnih 
izdelkov. Ugled trgovca je še manj specifičen, saj je njegov namen prodajati različne izdelke 
različnih kakovosti. (Dawar in Parker, 1994, str. 83) 
Kirmani in Zaithaml (1993, str. 149) naštevata še ostale odvisnosti, na katere je potrebno biti 
pozoren pri raziskovanju zaznane kakovosti. Čeprav je bilo na temo zaznane kakovosti narejenih 
mnogo raziskav, jih je večina merila splošno kakovost, ne da bi bila razdeljena na posamezne 
dimenzije. Takšni rezultati dajo le delen odgovor –  raziskave so recimo pokazale, da je na lestvici 
kakovosti za potrošnika ime znamke vredno več od cene produkta.  
Tudi ločljivi in neločljivi pokazatelji lahko vplivajo drug na drugega. Recimo čokolada, ki se 
prodaja za tri evre, lahko signalizira, da gre za veliko čokolado. Celo samo ločljivi pokazatelji 
lahko vplivajo drug na drugega. Visoka garancija na produkt lahko pomeni, da ima produkt visoko 
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kakovost. Neločljivi pokazatelji so pomembnejši v času uporabe, saj jih je takrat preprosto oceniti. 
Zato kupec ne more oceniti sladkosti in hrustljavosti kosmičev, preden jih poje. Ločljivi pokazatelji 
so ključni v prednakupni fazi, ko so neločljivi pokazatelji še nedosegljivi – ocenitev neločljivih 
pokazateljev zahteva preveč časa ali napora (nakup po pošti), gre za izdelke z nizko vpletenostjo 
ali pa je kakovost težko oceniti. Pri oglasih, ki ne poudarjajo določenega atributa (npr. udobnost 
ali vzdržljivost športnega čevlja), se potrošnik zateka k zaznavanju stroškov oglaševanja, na 
podlagi katerega sklepa o zaznani kakovosti.  
 
3.7 Vpliv oglaševanja na zaznano kakovost 
Oglaševanje ključno vpliva na prednakupno zaznavo kakovosti produkta, predvsem kadar 
neposredno nagovarja kakovost. Oglaševalske komponente so lahko razdeljene na verbalni in 
vizualni del. Naslednja možnost je delitev na pisni del (trditev, poziv in naslov) in na drugi strani 
izvršilni del (medijsko kolo, znane osebe ali drugi nastopajoči, ozadje, fotografije, velikost, 
pogostost, glasba, snemalna tehnika). Oglaševalci manipulirajo s pisnimi in izvršilnimi elementi, 
da bi čim bolj povečali potrošnikovo pozornost, vrednote in odnos do tržne znamke. (prav tam, str. 
150) 
Obstajata dve ključni struji teorije, ki raziskujeta vpliv oglaševanja na zaznano kakovost. Najbolj 
razširjena raziskuje vpliv oglaševalskih komponent na zaupanje in odnos potrošnika do znamke. 
Te študije raziskujejo vpliv neločljivih pokazateljev v oglasu in abstraktno dimenzijo kakovosti. 
Drugi del raziskav, ki preučujejo vpliv ločljivih pokazateljev, je manj razdelan in se bolj osredotoča 
na kakovost kot na sam odnos potrošnikov do tržne znamke. Večina teh študij manipulira ločljive 
pokazatelje skozi neoglaševalske dražljaje. Nekatere raziskave so pokazale neposreden vpliv 
oglaševalskih dražljajev na zaznavanje ločljivih pokazateljev – na primer vključitev znane osebe v 
oglas vpliva na zaznano ceno produkta. Rezultati so pokazali, da oglas v luksuzni reviji vpliva na 
zaznano ceno in kakovost oglaševanega produkta. Uporaba tehničnega besedila v oglasu za 
računalnik vpliva na zaznano ceno, vzdržljivost in enostavnost uporabe. Med drugim so merili tudi 
percepcijo zaznane kakovosti glede na stroške oglaševanja – vsebina oglasa je vplivala na zaznano 
vrednost stroška oglaševanja, kar posledično vpliva na zaznavo udobnosti in kakovosti športnih 
čevljev. 
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Manj raziskav preučuje oglase, ki poskušajo neposredno nagovarjati kakovost, kot jeFordov slogan 
“Kakovost je naše prvo delo”, ki eksplicitno nagovarja gledalce o visoki kakovosti produkta. Glede 
na to, da se beseda kakovost pogosto uporablja v oglaševanju, je dobila veliko različnih pomenov 
in izgubila moč. Na tem mestu se raziskovalcem še vedno zastavlja vprašanje, ali na zaznano 
kakovost bolj vplivajo neposredne eksplicitne trditve (kot npr. Fordova) ali ostali pokazatelji, preko 
katerih je kakovost nakazana. (prav tam, str. 153) 
 
3.8 Odnos med oglaševalsko strategijo in zaznano kakovostjo 
Proces, kjer zaznan pokazatelj vpliva na pričakovano kakovost, vključuje dve aktivnosti v 
sprejemanju informacij. Potrošnik mora najprej razvozlati informacijo, ki jo vključuje določen 
pokazatelj. Proces se lahko odvije neposredno ali preko asociacij. Dejavnost lahko vključuje 
zavestno utemeljevanje ali pa se kot večina ostalih procesov avtomatizira čez čas. (Kirmani in 
Wright, 1989, str. 344) Med razmišljanjem in branjem oglasa nastane nešteto misli in občutkov, 
povezanih z njim. Če so te misli, občutki in ostali kognitivni odzivi pozitivni, bodo pripomogli k 
nastanku pozitivnega odnosa do oglaševane tržne znamke. Če so občutki negativni, se bo to 
poznalo tudi pri samem razumevanju tržne znamke. Teorija kognitivnih odzivov govori o tem, da 
vedno poskušamo osmisliti, kaj se dogaja okoli nas. Če nečesa še ne poznamo (lahko gre za nov 
oglaševan produkt), bomo to primerjali s tem, kar do zdaj že poznamo. (Percy in drugi, 2001, str. 
177) Vpliv pokazatelja je v tem primeru največji, kadar so ostali signali nedostopni, neustrezni, 
nejasni ali dvoumni. Njihov vpliv je najšibkejši, kadar potrošniki razumejo ustrezne informacije o 
pokazateljih novih izdelkov. Osnovno vprašanje, ki se tukaj zastavlja, je sam proces, torej zakaj in 
kdaj potrošniki uporabijo zaznavo določenih pokazateljev kot ključ na odgovor o kakovosti 
produkta.  
Kirman in Wright (1989, str. 344) sta na podlagi pokazatelja zaznane vrednosti oglaševanega 
izdatka identificirala tri možne razlage:  
1. Zaznana vrednost oglaševalskega izdatka je indikator skrite spremenljivke, ki bi jo lahko 
imenovali zaznana vrednost vloženega truda v trženjske dejavnosti, kar je odgovor na 
samozavest tržnika v kakovost produkta.  
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2. Na nekaterih trgih potrošniki preprosteje zaznajo povezavo med oglaševalskim izdatkom in 
kakovostjo.  
3. Zaznana vrednost oglaševalskega izdatka je znak finančne moči podjetja, ki kaže na družbeno 
sprejetje, ali kateri drug pokazatelj, ki definira kakovost na določenih trgih.  
Teorija Kirmanija in Wrighta sicer trdi nasprotno od teorije govoric od ust do ust, pri kateri 
oglaševalec ni namenil izdatka v oglaševanje, vendar se je informacija širila preko govoric in 
dosegla večjo zaznano kakovost, kot bi jo s tradicionalnim oglaševanjem. Tukaj je treba omeniti, 
da se, kljub temu da se informacije širijo preko govoric, tržniki vseeno odločajo uporabiti tudi 
ostale tržnokomunikacijske kanale.  
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4 APLIKATIVNI DEL  
 
4.1 Izvedba raziskave 
4.1.1 Raziskovalna vprašanja 
Glavni cilj tega magistrskega dela je podrobneje raziskati zaznavanje kakovosti komuniciranega 
produkta v strategijah potega in potiska. V ta namen bomo najprej preučili odnos milenijcev do 
oglaševanja, vsiljivosti in kredibilnosti. 
Za preprostejše razlikovanje med oglaševanjem in govoricami od ust do ust ter ostalimi 
tržnokomunikacijskimi praksami bomo uporabili pojma strategija potega in strategija potiska. 
Oglaševanje je dojeto kot plačano, naročnik pa je znan. Nasprotno za govorice velja, da 
komunikatorji niso motivirani komercialno ali vsaj niso videni v tej luči. Pri tem gre za podobno 
ločevanje kot med publiciteto (strategija potega) in oglaševanjem (strategija potiska), ki ga navaja 
Kline. Pravi, da je kredibilnost posredovanih informacij v obliki oglasov nizka, saj potrošniki 
pogosto podvomijo v dobronamernost, etičnost, moralnost in resnični interes podjetja, ki plača 
oglas – kar razlaga že kritična teorija oglaševanja. Tukaj nastopi prednost publicitete kot dela 
odnosov z javnostmi, ki v svojih sporočilih delno zakrije interes podjetja, saj zanj s svojim ugledom 
prevzemata odgovornost uredništvo in medij. (Kline, 2013, str. 78)  
Pri definiranju strategij potega in potiska gremo korak dlje in se ne omejujemo zgolj na oblike 
tržnega komuniciranja, temveč se osredotočamo na potrošnikovo zaznavo vsiljivosti in 
kredibilnosti komuniciranega sporočila.  
1. Strategija potega: Sem sodijo tržnokomunikacijska sporočila, ki veljajo za kredibilen in 
nevsiljiv vir informacij. V praksi lahko v to strategijo uvrstimo govorice od ust do ust, 
neplačano publiciteto, organizacijo dogodkov, objave na družbenih medijih, kjer potrošniki 
zaznajo, da vir širjenja informacij ni financiran s strani podjetja in zato kredibilen. Sem 
uvrščamo tudi oglaševanje, ki je pričakovano (torej ne zmoti toka uredniške vsebine): na 
primer elektronski novičnik, na katerega se potrošnik predhodno naroči, ali pa zloženke o 
zobni kremi, ki jih prejmete pri obisku zdravnika. Sem ne uvrščamo mnenjskih voditeljev, 
blogerjev in ostalih, ki so za širjenje sporočil plačani. 
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2. Strategija potiska: Sem uvrščamo tradicionalno in spletno oglaševanje s komercialno 
motivirano vsebino, ki zmoti uredniški tok vsebine. Za primere lahko navedemo televizijski 
oglas, radijski oglas, spletno pasico, pop-up oglas, sponzorirane objave na družbenih 
omrežjih ali v medijih, oglaševanje v spletnih iskalnikih ... 
Za razumevanje razlik morajo biti posamezniki čim bolj izobraženi in kritični do oglaševanja. Zato 
tukaj poudarjamo, da ne obstaja jasna meja med eno in drugo strategijo, saj vsak posameznik 
drugače zaznava stopnjo vsiljivosti in kredibilnosti posameznega tržnokomunikacijskega 
sporočila. Raziskava se osredotoča na milenijce, ki so zaradi suverene uporabe spleta najbolj 
izpostavljeni strategijam potiska in potega, prav tako so zaradi količine oglasov, ki so jih v življenju 
videli, za njih dovzetni in kritični. (Tapscott, 2009) Prvo raziskovalno vprašanje zato raziskuje 
odnos milenijcev do oglaševanja. V drugem raziskovalnem vprašanju se poglabljamo v 
razumevanje kredibilnosti, saj ne nosijo vse informacije enake vrednosti. To predstavlja potrošniku 
izziv, ki ga poskuša rešiti z razumevanjem signalov, ki narekujejo kredibilnost. Pogosto se obrača 
na signal strokovnosti (vloga mnenjskih voditeljev in strokovnjakov), ki kaže na vrednost zaupanja, 
ta pa velja za vir kredibilnosti. (Hilligos in Rieh, 2008) V tretjem raziskovalnem vprašanju nas 
zanima vsiljivost, ki je ključni parameter pri razumevanju razlik med strategijami potega in 
strategijami potiska. Vsiljivost namreč zmoti tok uredniške vsebine in s t zmoti gledalca pri 
doseganju cilja. Pogosteje se preučujejo posledice, kot sta občutek razdraženosti gledalca ali 
izogibanje oglasov. (Hairon in drugi, 2002) Vprašanja so odprtega tipa, saj želimo z njihovo 
pomočjo ugotoviti, na katere signale se nanašajo in zakaj jim zaupajo. 
R1: Kakšen je odnos milenijcev do oglaševanja? 
R2: Kako milenijci razumejo vsiljivost v tržnokomunikacijskih strategijah potiska in potega? 
R3: Kako milenijci razumejo kredibilnost v tržnokomunikacijskih strategijah potiska in 
potega? 
Po Kellerju (1993) je potrošnikova zavest deljena na dve dimenziji, na zavedanje in imidž tržne 
znamke. Zaznana kakovost je ena izmed glavnih komponent, ki vpliva na imidž znamke. (Kirmani 
in Rao, 2000) V literaturi obstaja veliko definicij kakovosti; za potrebe raziskave smo izbrali tisto, 
po kateri je zaznana kakovost produkta predstavljena kot pokazatelj, kako dobro produkt opravlja 
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nalogo, ki naj bi jo opravljal.  Z drugimi besedami, zaznano kakovost lahko definiramo kot 
potrošnikovo sodbo splošne odličnosti produkta. (Bearden in drugi 1995, str. 218)  
Glede na zaznavanje kredibilnosti in vsiljivosti v strategijah potega in potiska se lahko vprašamo, 
kako vplivajo na sodbo zaznane kakovosti komuniciranih produktov med milenijci. Zaznavanje 
kakovosti se deli na ločljive in neločljive pokazatelje. Nas zanimajo predvsem ločljivi pokazatelji, 
med katere poleg cene, imena in garancije spada tudi oglaševanje. Za razliko od dosedanjih 
raziskav ločljivih pokazateljev se sprašujemo, kaj (če sploh kaj) signalizira komuniciranje preko 
strategij potiska, kadar je pričakovano le komuniciranje s strategijami potega.  
Pri tem opredeljujemo pričakovanje kot skupek zaznav dosedanjih oglaševalskih praks, ki jih je 
posameznik spoznal med življenjem. Govorimo o tem, da za določene produkte obstajajo ustaljene 
oglaševalske prakse. V praksi se tržnokomuniciranje določenega produkta pojavlja le v določenih 
medijih (zaradi targetiranja določenih ciljnih skupin ali poenotenostjo vrednot z medijem). 
Predpostavljamo, da se potrošniki teh vzorcev naučijo in tudi v prihodnje pričakujejo tržno 
komuniciranje enakega produkta v enakem mediju. Pričakovanja se razlikujejo med posamezniki, 
ki jih zaznamujejo različni družbeni in osebnostni dejavniki. V nalogi zaradi preprostejšega 
obravnavanja pričakovanje posplošujemo na skupino milenijcev, ki so jim skupne družbene 
značilnosti, predvsem dotok informacij in izpostavljenost oglasom. 
R4: Kako milenijci zaznavajo kakovost produkta, komuniciranega preko strategij potega? 
R5: Če predpostavimo, da milenijci pričakujejo od določenega produkta komuniciranje le 
preko strategij potega, kako bodo zaznali kakovost tega produkta, če bo komuniciran preko 
strategij potiska? 
4.1.2 Model raziskave  
Ključni cilj raziskovalne naloge je preučiti mehanizme, ki so med milenijci prisotni pri zaznavanju 
kakovosti produkta, za katerega ni pričakovano, da bo komuniciran preko strategij potiska. 
Področje se raziskuje na podlagi obravnave predhodnih štirih raziskovalnih vprašanj, ki se vežejo 
na odnos milenijcev do oglaševanja, ter zaznavanja kredibilnosti in vsiljivosti v strategijah potiska. 
Zaradi odprte narave problema in nezastopanosti predhodnih raziskav na temo ključnega cilja je 
potrebno najprej ugotoviti, ali tovrstni signali sploh obstajajo in dobiti o njih čim boljšo predstavo. 
S tem razlogom je za metodo preučevanja izbrana kvalitativna metoda fokusne skupine. 
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Taomogoča pridobivanje raziskovalnih podatkov preko komunikacije med udeleženci diskusije. 
Za razliko od skupinskih intervjujev, ki so tudi namenjeni pridobivanju podatkov udeleženih, 
fokusna skupina uporablja interakcijo med udeleženci kot ključen del metode. Kar pomeni ne 
samo, da sodelujoči odgovarjajo na vprašanja moderatorja, temveč so s strani moderatorja 
spodbujeni, da komunicirajo tudi med seboj:  zastavljajo si vprašanja, izmenjujejo anekdote in 
komentirajo izkušnje drug drugega. Metoda se uporablja predvsem za raziskovanje človeškega 
znanja in izkušenj ter je lahko uporabljena ne samo za raziskovanje, kaj ljudje mislijo, ampak kako 
razmišljajo in zakaj razmišljajo v tej smeri. Skupinski proces lahko pomaga raziskati in pojasniti 
osebne poglede na preučevano temo, ki bi sicer bili preko poglobljenih intervjujev težje dostopni. 
Kadar je skupinska dinamika dobra in udeleženci delujejo skladno z moderatorjem, gre raziskava 
pogosto v novo in nepričakovano smer. (Kitzinger, 1995) 
Fokusne skupine predstavljajo številne prednosti v raziskovanju v primerjavi s kvantitativnimi 
raziskavami. Prvič, posameznikom omogočajo izraziti njihovo mnenje, ki je lahko spontano in ni 
organizirano kot pri vprašalnikih. Udeleženci lahko izpostavijo ideje, ki so zanje ključne, čeprav 
jih raziskovalec prej ni prepoznal. Ena izmed bistvenih značilnosti je dinamika skupine, saj lahko 
le-ta skozi družbene interakcije ustvari globljo in bogatejšo perspektivo kot individualni intervjuji. 
Fokusne skupine lahko izluščijo informacije o različnih idejah in občutkih, ki jih imajo 
posamezniki glede določenega problema raziskovanja, prav tako lahko prikažejo razlike v osebnih 
pogledih med različnimi skupinami ali posamezniki. (Rabiee, 2004, str. 64) Drugič, fokusne 
skupine lahko doprinesejo bolj poglobljene vpoglede v to, kako se ljudje počutijo in kakšen odnos 
imajo do problemov. Tretjič, fokusne skupine prinašajo tudi številne praktične prednosti. Lahko so 
narejene v kratkem časovnem okvirju, z nizkim številom sodelujočih in nizkimi stroški. Fokusne 
skupine so priljubljene med raziskovalci, ki še niso izkušeni, saj jih je relativno enostavno izvesti. 
In kot zadnje, rezultate je včasih enostavneje razumeti, saj so predstavljeni v obliki ugotovitev in 
citatov udeleženih, in ne kot analize s številnimi grafi. (Szybillo in Berger v Bertrand in drugi, 
1992, str. 199) Na drugi strani lahko fokusne skupine  dajo zelo veliko podatkov v kratkem 
časovnem obdobju, zato so ugotovitve večinoma uporabljene za nadaljnje kvantitativno 
raziskovanje. Podobno kot poglobljeni intervjuji so tudi rezultati fokusnih skupin lahko 
predstavljeni na podlagi citatov posameznikov. (Rabiee, 2004, str. 64) 
 40   
Prav te iztočnice hkrati predstavljajo omejitve fokusnih skupin. Kritiki te metode predvsem 
opozarjajo, da malo število udeleženih ne predstavlja ciljne skupine in zato ne omogoča 
posploševanja. Prav tako obdelovanje podatkov dopušča možnost subjektivnih rezultatov 
raziskovalca. (Szybillo in Berger v Bertrand in drugi, 1992, str. 199) 
4.1.3 Potek raziskave in metoda zbiranja podatkov 
Fokusna skupina je bila izvedena na podlagi poglobljenih vodenih pogovorov štirih skupin, ki jih 
je sestavljalo pet do sedem članov prve generacije milenijcev (rojenih med 1980 in 1993). Za 
pripravo vprašanj in za boljši vpogled dinamike je bil pred fokusno skupino izveden tudi poglobljen 
intervju s prostovoljko Alenko. Povzetek intervjuja je priložen v prilogi magistrskega dela. 
Fokusne skupine so bile izvedene v tednu od 10. do 14. marca 2017, z začetkom ob 17.00 in so 
trajale približno 60 minut. Skupine so bile zasnovane homogeno glede na izobrazbo, starost, 
družbeni razred in način življenja udeležencev. Fokusna skupina je bila izvedena v prostoru dnevne 
sobe raziskovalkinega stanovanja v središču Ljubljane. Celoten proces je bil zvočno posnet in ob 
koncu raziskave prepisan – transkript je priložen v prilogi magistrskega dela. 
4.1.4 Udeleženci fokusne skupine 
Eno izmed ključnih vprašanj pri pripravi fokusne skupine je število skupin. Kruger predlaga, da se 
fokusne skupine izvajajo tako dolgo, dokler se ne izriše določen vzorec, ki se ponavlja. Za namene 
preprostejših raziskav svetuje, da so dovolj tri ali štiri zaporedne skupine. (Rabiee, 2004, str. 656) 
Vzorec izvedene fokusne skupine se je izrisal že po prvem poglobljenem intervjuju in v nadaljnjih 
prvih dveh skupinah. Tretja in četrta fokusna skupina sta bili izvedeni z namenom potrjevanja 
vzorca in večjega števila poglobljenih mnenj. 
Poleg števila fokusnih skupin se lahko razlikuje tudi optimalno število udeležencev v skupinah. 
Kruger inCasey predlagata, da je najučinkovitejše število šest do osem udeležencev, saj manjše 
skupine ustvarjajo večjo vrednost. Pri tem je skupina dovolj velika, da vsebuje različne perspektive, 
a jo je še vedno možno obravnavati kot celoto. (Rabiee, 2004, str. 656) Za našo raziskavo je bilo v 
vsako fokusno skupino povabljenih sedem prostovoljcev. Prve skupine so se udeležili vsi 
povabljeni, v naslednjih treh fokusnih skupinah se je vsake udeležilo  po pet posameznikov. 
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Posebnost fokusnih skupin je zmožnost, da ustvarjajo podatke na podlagi sinergij med 
interakcijami posameznikov. Udeleženci se zato morajo počutiti udobno in prijetno, da bodo čim 
aktivneje sodelovali v razpravi. Kruger v Rabiee (2004, str. 654) navaja, da se je nekaterim 
posameznikom preprosto odpreti, drugi pa potrebujejo več zaupanja in truda. Zato je pomembno 
nameniti več pozornosti sestavljanju skupin. Kruger tudi verjame, da se lahko veliko število 
podatkov ustvari le, če so se posamezniki pripravljeni aktivno udeleževati v razpravi. Pomembna 
je homogenost skupine, da torej udeleženci delijo  spol, starost, etično pripadnost in družbeni 
razred. Raziskovalci svetujejo, naj se udeleženci ne poznajo med seboj, saj se lahko zato izražajo 
bolj spontano in iskreno. To tudi prepreči postavitev odnosov na podlagi že obstoječih in prepreči 
vnaprej določen položaj vodje. Pomembno je, da je moderator spreten in izučen, kako spodbujati 
dialog in odprtost do različnih mnenj. (Rabiee, 2004, str. 655)  
Da bi bila mnenja raznolika in spontana, se večina udeležencev izvedene raziskave med seboj ni 
poznala. Praviloma so bili izbrani iz osebnega kroga raziskovalke, kar je omogočilo homogenost 
skupin, saj jih večinoma pripada istemu družbenemu razredu (mladi zaposleni, ki jih druži interes 
do življenja in zanimanje za kulturo) in stopnji izobrazbe (študentje dodiplomske ali podiplomske 
stopnje).  
Z namenom zagotoviti kritičen odnos je večina udeležencev predstavnikov prve generacije 
milenijcev; Joiner je namreč v svoji raziskavi prišel do ugotovitve, da ima druga generacija 
milenijcev (rojeni po 1993) bolj pozitiven odnos do spleta kot prva. Prav tako se močneje 
identificira s spletom in je manj tehnofobična kot prva generacija. Posamezniki druge generacije 
tudi uporabljajo splet veliko pogosteje kot posamezniki prve. 
4.1.5 Metode obdelave in prikazovanja podatkov 
Kvalitativne raziskave, predvsem fokusne skupine, ustvarijo veliko število podatkov, zato je 
ključna naloga analize, da se podatki zreducirajo. Obstajajo številni načini, kako k temu pristopiti. 
V praksi raziskovalci uporabljajo več vrst raziskovanj v enem. V nadaljevanju je opisana 
Krugerjeva okvirna analiza (ang. framework analysis), ki vključuje ključne stopnje, povzete po 
Ritchieju in Spencerju. Prednost Krugerjevega modela je, da predstavlja jasno zaporedje korakov, 
ki lahko pomagajo začetnikom pri delu z velikim številom podatkov. Proces se začne že na začetku 
z natančnim poslušanjem razprav, da bi raziskovalec čim bolj spoznal celotno vsebino. Na 
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naslednji stopnji identificira posamezne tematske okvirje, ob besedilu transkripta intervjuja pa 
zapisuje komentarje, ideje in fraze. Pri tem se oblikujejo posamezne kategorije. Na stopnji 
kodiranja se začnejo posamezni citati postavljati v razmerja z drugimi. Nato se ti novi citati 
vzamejo iz prvotnega okvirja in se razporedijo med novonastale teme. Ena izmed bistvenih nalog 
tega dela je zmanjšati število podatkov s primerjanjem podatkov ter rezanjem in lepljenjem 
podobnih citatov skupaj. Po tem so podatki pripravljeni na zadnjo stopnjo analize: razvrščanje in 
interpretiranje. Osrednja naloga tukaj ni le najti smisla posameznih citatov, temveč jih analizirati 
in najti povezavo med njimi, povezati podatke v celoto. Kruger tudi predlaga sedem meril za okvir 
interpretacije podatkov: besede, kontekst, notranja doslednost, pogostost, obsežnost komentarjev, 
njihova specifičnost in intenziteta ter velike ideje. (Rabiee, 2004, str. 657–660) 
 
4.2 OBRAVNAVA REZULTATOV RAZISKAVE  
4.2.1 Predstavitev rezultatov 
R1: Odnos do oglaševanja 
V teoretičnem delu smo pisali o najpogostejših osebnih (informiranje o produktu, družbena vloga 
in podoba, hedonistični užitek) in družbenih (dobro za ekonomijo, materializem, koruptirane 
vrednote, neiskrenost) pogledih na kritike oglaševanja, ki sta jih strukturirala Pollay in Mittal 
(1993). S pomočjo fokusne skupine so do izraza prišli predvsem trije segmenti. 
Dobro za ekonomijo  
V vsaki skupini so določeni posamezniki med debato opozorili tudi na pozitivne lastnosti, čeprav 
so bili začetni odzivi vedno izjemno negativni in so se nanašali predvsem na vsiljivost oglaševanja 
in zavajanje. To bi bilo možno razložiti kot začetno družbeno pričakovano reakcijo, saj je negativen 
odnos do oglaševanja v družbi širše sprejet. Med debato so se pojavila tudi mnenja, ki zagovarjajo 
pozitivne vplive oglaševanja – ekonomski vidiki pospeševanja sprejemanja novih dobrin in 
tehnologij, spodbujanje zaposlovanja in zdrava tekmovalnost med ponudniki. Udeleženci 
oglaševanje zato razumejo kot »nujno zlo«. Te vidike so izražali predvsem tisti, ki so že bili 
povezani z oglaševalsko industrijo preko svoje zaposlitve ali zaradi svoje študijske smeri. Njihovo 
potrebo po izpostavitvi pozitivnih vidikov bi lahko razumeli tudi kot opravičevalen razlog, s 
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katerim bi “očistili” svoje delo pred ostalimi udeleženci. Gordana pravi: “Mogoče sem tukaj 
nekoliko pristranska, saj delam v oglaševanju. Ampak sem pred leti bila anti oglaševanje, zdaj pa 
sem v tem fohu. Po eni strani se zavedam pomena: če hoče podjetnik neko stvar prodat, ja.” 
(Gordana, fokusna skupina 1, 2017, 10. april)1 
Hedonistični užitek  
Hedonistični užitki se vzbujajo potrošniku ob gledanju oglasov zaradi njihovih zabavnih vsebin, 
kreativnosti, humorja ... Te so navajali predvsem posamezniki, ki so zaposleni ali študirajo na 
področju oblikovanja (fotografija, arhitektura, grafično oblikovanje, produkcija) in ki gledajo na 
oglaševanje kot na obliko umetnosti, ki jo tudi v svojem vsakdanjem življenju natančno analizirajo 
in preučujejo. To najverjetneje izhaja iz obdobja izobraževanja, saj so posamezniki oglaševanje 
obravnavali že med študijem. Tilyen pravi: “Jaz jih gledam iz tega vidika, ker se ukvarjam s filmom 
in fotografijo, in me pol res zanima, kako na primer posnameš reklamo za glivice na nogah, če me 
bo kdaj kdo najel za to.” (Tilyen, fokusna skupina 1, 2017, 10. april)2 
Informiranje o produktu 
Kot omenjeno, udeleženci razumejo, da je oglaševanje potrebno. Poleg empatije do podjetništva in 
s tem povezane nuje po prodajni naravnanosti, nekateri vidijo oglaševanje tudi kot vrsto 
prednakupnega informiranja o izdelkih in storitvah. Kljub temu prezirajo preveč vsiljive oglase. In 
na drugi strani spoštujejo tiste, ki to niso. Torej tisti, ki jim ne odtrgajo pozornosti ali ki jim 
ponujajo relevantne izdelke. Vid pravi: “Sploh kadar imaš targetirano, ko ga delajo na podlagi tega, 
kaj imaš ti rad. Meni se zdi to dobr. Ker dejansko dobim informacijo.” (Vid, fokusna skupina 2, 
2017, 11. april)3 
Čeprav so se udeleženci strinjali, da je oglaševanje moteče, skoraj nihče ne uporablja 
»adblockerjev«. To lahko razumemo kot pritoževanje brez proaktivnega pristopa v izogib 
oglaševalskim vsebinam. V njihovih komentarjih odmeva vzvišen odnos, kjer posamezniki vidijo 
sebe kot pametnejše od oglaševalcev, saj se z gledanjem oglasov izobražujejo in ohranjajo kritičen 
odnos. Pri tem imajo občutek, da ohranjajo nadzor nad oglasi, jih razumejo in vedo, kdaj uporabiti 
njihove informacije in kdaj ne. Mojca pravi: “Bolj kot gledam TV, bolj zaznam neumnosti oziroma 
                                                 
1,2,3Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici.  
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te neresnice, ki nam jih poskušajo prodati.” (Mojca, fokusna skupina 1, 2017, 10. april)42 
Gordana pravi: “Vsaj jaz, takoj ko se nek izdelek ali pa firma trikrat pojavi v članku, takoj veš, da 
je ta sponzorirana.” (Gordana, fokusna skupina 1, 2017, 10. april)5 
R2: Vsiljivost 
Udeleženci so imeli kritičen odnos do oglaševanja, predvsem na začetku debat, kjer je bil odziv 
vedno izjemno odklonilen, slišati je bilo kot tekmovanje, kdo ga bo bolj zgroženo ubesedil. Kritičen 
odnos se je pogosto utemeljeval na argumentu, da je oglaševanje vsiljivo. V razpravi se je potrdila 
teorija, ki pravi, da oglas zmoti gledalca pri doseganju cilja. (Hairong in drugi, 2002) Udeleženci 
diskusije to argumentirajo kot tratenje svojega osebnega časa in kot željo po izognitvi oglasa. Ker 
izogib oglasu ni vedno možen (celostranski pop-up oglasi, YouTube oglasi na začetku posnetka), 
to privede v še močnejši občutek razdraženosti, ki povečuje občutek vsiljivosti. Nejc pravi: 
“Definitivno na YT ali pa na teh zadevah, ko imaš par sekund in jih moreš nujno pogledat. Te se 
mi zdijo še najbolj vsiljivi, ker se jim ne moreš izogniti.” (Nejc, fokusna skupina 2, 2017, 11. april)6 
Tea pravi: “Zelo so velika distrakcija, če želiš biti skoncentriran … samo motijo me. Zato ker hočeš 
o nekih drugih stvareh razmišljat in potem ti šopajo na avtobusu s tem, neka oglaševanja in to.” 
(Tea, fokusna skupina 2, 2017, 11. april)7 
Odklonilen odnos je bil nekajkrat tudi nekoliko vzvišen oziroma posmehljiv. Hugo pravi: “Moteč, 
dajmo ukinit vse skupaj, to je posilstvo! Na internetu zgubljam čas, da vse ugasnem!” (Hugo, 
fokusna skupina 1, 2017, 10. april)8 Nino pravi: “A ste gledali South Park ...” (se vsi zasmejijo in 
pokimajo) (Nino fokusna skupina 4, 2017, 14. april)9 
Odnos med oglaševalci in gledalci bi lahko razumeli tudi kot boj, kjer na eni strani oglaševalci 
poskušajo z različnimi taktikami ujeti pozornost potrošnikov, na drugi strani pa potrošniki 
poskušajo najti načine, da se oglasom izognejo ali se na njih ne odzovejo. Nika pravi: 
“Celozaslonski pop-up oglasi so meni najhujši. Dostikrat se zgodi, da dam vse x, sploh ne grem 
članka brat. ” (Nika, fokusna skupina 1, 2017, 10. april)10 Mojca pravi: “Se mi zdi, da smo na vse 
postali že malo neobčutljivi, vse te billaborde kar spregledamo. Radijske oglase kar ne poslušamo, 
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na TV kar prespimo tisti del, kadar so oglasi.” (Mojca, fokusna skupina 1, 2017, 10. april)11.3 
Vsiljivost oglasov je lahko povezana tudi z zaznavanjem kredibilnosti. Gre predvsem za primere  
pop-up oglasov, ki veljajo za najbolj vsiljive. Nekredibilnost signalizirajo tudi s svojo cenovno 
dostopnostjo. Tea pravi: “Zlo je poceni to targetiranje. Ful je džabe, ne tako kot na TVju, kjer 
morajo plačat POP TVju za predvajanje. To je ful poceni, da ti zastonj nabijejo pop-up.” (Tea, 
fokusna skupina 2, 2017, 11. april)12 
Nevsiljivost se povezuje tudi s prijaznostjo, človečnostjo, ki za nekatere obenem signalizira 
kredibilnost. Barbara pravi: “To zgubi toliko kredibilnosti, ker ti vsilijo nekaj. Ker če imaš ti 
možnost izbire, je potem toliko bolj kredibilno in prijazno. Človeško, humano. Če ti pa nekdo nekaj 
vsili, pa to nikoli ne bo najboljša, najbolj zdrava izbira.” (Barbara, fokusna skupina 4, 2017, 14. 
april)13 
V večini zaznavajo spletne oglase kot bolj vsiljive v primerjavi s tradicionalnimi, predvsem ker gre 
za nov medij, ki tudi omogoča krajše, a bolj vsiljive prekinitve (pop-up oglas, ki se pojavi sredi 
branja članka v primerjavi s petminutnimi oglasnimi prekinitvami pri gledanju televizije). Tilyen 
pravi: “Na TV se mi zdijo že tako samoumevne, da pač počakaš tistih pet minut. No, vsaj jaz 
recimo. Pač počakaš tistih pet minut.” (Tilyen, fokusna skupina 1, 2017, 10. april)14 Gordana pravi: 
“Pa tudi recimo, da sem veliko bolj pozorna na bannerje in te tradicionalne radijske oglase, kot pa 
recimo neke spletne … te samo zapreš, ko jih vidiš.” (Gordana, fokusna skupina 1, 2017, 10. 
april)15 
R3: Kredibilnost 
Pollay in Mittal (1993) sta med poglede na kritike oglaševanja uvrstila tudi neiskrenost in 
zavajanje, kjer je oglaševanje lahko zaznano kot namerno zavajujoče, ne v celoti informativno, 
trivialno, neumno, zmedeno … Dve ključni dimenziji kredibilnosti sta vrednost zaupanja in 
strokovnost. Informacija je vredna zaupanja, kadar kaže, da se je nanjo možno zanesti, je 
nepristranska in pravična. Strokovnost je zaznano znanje, spretnost ali izkušnja vira. (Hilligos in 
Rieh, 2008) Skozi diskusijo je bilo možno ugotoviti, da se dimenziji med strategijami potega in 
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strategijami potiska bistveno razlikujeta. 
VREDNOST ZAUPANJA 
Preprostost in jasnost sporočila 
Udeleženci so se načeloma strinjali, da bolj kot je oglas preprost, manj nezaželenih informacij želi 
zakriti in je bolj vreden zaupanja. Glede na komentarje lahko sklepamo, da gre pri tem predvsem 
za estetiko in jasnost sporočila. ŽigaČ pravi: “Na primer Gucci ima lahko lepo uro slikano na blagu, 
sploh zapestja ne rabi, lahko je samo detajl, samo en del krožnice čez ure, pa se da to čez dve strani. 
Pa nič jim ne moreš zamerit, nič ni tukaj nekredibilnega. Prodaja se luksuz, prodaja se neke ideale 
in to je to.” (ŽigaČ, fokusna skupina 3, 2017, 12. april)164 
Pri primeru ure gre za zelo majhno količino besedila, kar velja za nasprotno od ustaljenih tehnik 
direktne prodaje, ki delujejo po mehanizmu prepričevanja in veljajo za ene izmed manj kredibilnih 
oblik. Velike količine besedila so značilne tudi za oglasna sporočila, komunicirana preko 
publicitete. Pavlina pravi: “Najmanj pa članek v reviji s pripisom sponzorirano, ker se mi zdi 
prekomerno opisovanje nepotrebno in avtomatsko preskočim. To izgleda tako, da piše, to imamo 
za vas, lastnosti so takšne in takšne, kupite. Kot da bi šel nazaj v začetek oglaševanja.” (Pavlina, 
fokusna skupina 4, 2017, 14. april)17. 
Nevsiljivost 
Kar Žiga opisuje v primeru ure Gucci, je tudi nevsiljivost vsebine oglasa, saj ne nagovarja, temveč 
se samo “kaže” in pri tem ne vzbuja občutka razdraženosti ali želje potrošnika po odmiku od oglasa. 
Tam je, da pritegne pozornost gledalca, ki ga tovrsten produkt zanima. Ana pravi: “Meni je fino, 
da gredo bolj na čustva. Da je imidž filing. Da ni, da ti ga prodajno silijo, ampak neka zgodba. Na 
koncu ti pa povejo, to je ta in ta produkt ali brand.” (Ana, fokusna skupina 3, 2017, 12. april)18 
Vir sporočila – Družinski člani in prijatelji 
Pogovor o kredibilnosti se je pri vseh fokusnih skupinah zaključil z ugotovitvijo, da za najbolj 
kredibilen vir veljajo priporočila družinskih članov in prijateljev – govorice od ust do ust. Zavedajo 
se, da so prijatelji ali družinski člani v prvi vrsti videli oglas, kupili produkt in ga šele nato 
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preizkusili. Vendar to ne igra vloge, saj je produkt že bil izbran in preizkušen. Monika pravi: “Če 
slišim od drugih ljudi. Jaz nisem zdaj takšna, da grem pa si nekaj kupujem. .... Greš in verjameš v 
preverjene stvari.” (Monika, fokusna skupina 4, 2017, 14. april)195 
STROKOVNOST 
Vložek v oglaševanje 
Dva izmed udeležencev različnih skupin sta trdila, da lahko zaznan vložek v oglaševanje signalizira 
kakovost produkta; zaradi količine denarja, vloženega v oglas, verjameta v njegovo uspešnost. To 
naj bi nakazovalo kredibilnost sporočila, saj oglaševalec ne bi želel tvegati. Argument je bil sicer 
aktivno napaden in zanikan  s strani ostalih udeležencev. Aljoša pravi: “Če je to nek brand, kot so 
Neli boots patike in stanejo 190 eurov in so oni na neki jadrnici, veš, da je to že neka kvaliteta, ker 
so mogli najet jadrnico in je že nek vložen denar, kolikor pa če bi snemali v dvigalu socialističnega 
bloka, kot ga imaš ti tukaj.” (Aljoša, fokusna skupina 3, 2017, 12. april)20 
Na drugi strani so se številni udeleženci strinjali, da kakovost produkta signalizirajo tisti mediji, ki 
zahtevajo za objavo v svojem medijskem prostoru več truda ali višji denarni vložek. Tako na primer 
televizijski oglas, ki zahteva visok vložek za zakup medijskega prostora in produkcije, nakazuje, 
da je produkt kakovosten. Oglasi v obliki spletnih pasic ali Facebook oglaševanje nakazujejo 
nasprotno, saj je njihova izdelava preprosta in cenovno ugodna. Marko pravi: “Ker je neka taka 
hitra in poceni strategija. Ne da se jim razmišljat, kar neke pop-upe našopaš.” (Marko, fokusna 
skupina 4, 2017, 14. april) Monika pravi: “Verjetno je čip način oglaševanja. Ni tok težko dobiti. 
Kot pa če imaš izdelek na TV ali v filmu.” (Monika, fokusna skupina 4, 2017, 14. april)21 
Prednost medija, kot je televizija, se zavedajo tudi v regulaciji, saj so oglasi vidni širši javnosti, 
oglaševalci javno znani in zato vredni več zaupanja. Pri medijih, kot je Facebook, gre za veliko 
nepregledno množico oglasov, ki jih je težko nadzorovati in regulirati. ŽigaM pravi: “Če bi zdaj 
moral primerjat TV, radijo in FB. Pri FB tebe ne bo nihče za nič kaznoval, lahko rečeš čisto kar 
koli. Po TV reklami in radiju te bo tvoja konkurenca sigurno prijavila.” (Gordana, fokusna skupina 
3, 2017, 12. april)22  
Po drugi strani udeleženci zaznavajo, da nekateri mediji sami dobro nadzorujejo oglasne vsebine 
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in s tem vplivajo na zaznano kredibilnost medija, ki lahko signalizira kakovost oglaševane vsebine. 
Kar pomeni, da bo imel oglas, izpostavljen določenemu občinstvu v enem medijskem kanalu, 
drugačen učinek kot pa predstavljen v drugem medijskem kanalu. Kje je oglas objavljen, vpliva na 
njegovo prepričljivost. (Aaker in Brown, 1972) Vid pravi: “Mislim, da tudi Instagram, ker ne bo 
pustu, da so grdi oglasi gor.” (Vid, fokusna skupina 1, 2017, 10. april)236 
Medij in spletne govorice 
Vrsta govoric od ust do ust so tudi spletni komentarji, ki spadajo v kategorijo elektronskih govoric. 
Spletne komentarje večina udeležencev uporablja za vir informacij. Zavedajo se, da niso enako 
kredibilni kot govorice družinskih članov in prijateljev. 
Podobno kot pri oglaševanju, kjer gledalci uporabljajo signale, s katerimi si pomagajo določiti 
kredibilnost, enak proces teče tudi v primeru spletnih komentarjev. Za enega izmed izpostavljenih 
signalov velja medij, na katerem se komentarji nahajajo. Za najbolj kredibilne komentarje veljajo 
mnenja uporabnikov, recimo na portalu Youtube. Ta velja za idealen medij, saj obenem ponuja 
vsebino (predstavitev produkta), takoj pod videom pa še komentarje uporabnikov in gledalcev. Kot 
nasprotje praksi na Youtubu so udeleženci izpostavili komentarje na spletnih straneh 
Med.Over.Net in 24ur, kjer so komentarji sprejeti s posmehom in predstavljajo vir zabave.  ŽigaČ 
pravi: “Mi smo na šihtu si vsak dan vzel manj kot 5 minut, prevrteli 24ur, vsak je našel en članek, 
vsi smo komentirali pod vse članke. In tisti, ki je dobil največ minusov, je zmagal. (Vsi se smejijo).” 
(ŽigaČ, fokusna skupina 3, 2017, 12. april)24 
Število komentarjev 
Udeleženka Gordana si pri signaliziranju pomaga tudi s številom komentarjev in njihovo vsebino  
– katero perspektivo večina komentatorjev zagovarja. Gordana pravi: “Meni se zdi, da če je neka 
objava na Facebooku in je spodaj še 50 komentarjev in je od tega 30 komentarjev kr neki, pol si 
seveda misliš, to je kr neki.” (Gordana, fokusna skupina 1, 2017, 10. april)25 
Vprašanje kredibilnosti mnenjskih voditeljev 
V vseh fokusnih skupinah se je debata dotaknila tudi mnenjskih voditeljev (predvsem na 
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družbenem omrežju Instagram), do katerih gojijo negativna čustva, predvsem jezo in dvom, saj so 
njihove objave pogosto plačane, s čimer ta signal izgublja na kredibilnosti. Vseeno se zavedajo, da 
morajo biti mnenjski voditelji do izdelkov in svojih sledilcev korektni, sicer lahko izgubijo 
popularnost. ŽigaČ pravi: “Ti me boš unfoloval, kot je ona prej rekla. Jaz bom zgubil foloverje, če 
bom kršil. Jaz s tem na dolgi rok ne bom dober bloger, čeprav bom dobil 2,5 tisoč evrov, ki jih bom 
zapravil.” (ŽigaČ, fokusna skupina 3, 2017, 12. april)267 
R4: Kako milenijci zaznavajo kakovost produktov, ki se ne komunicirajo preko strategij 
potiska? 
V prejšnjem delu smo lahko videli, da so udeleženci zelo kritični do oglaševanja, zanašajo se na 
veliko signalov, s katerimi si pomagajo določiti kakovost produkta. V četrtem delu raziskujemo, 
kako milenijci zaznavajo kakovost produktov, ki se ne komunicirajo preko strategij potiska. Torej 
se sploh ne komunicirajo ali pa tržniki raje izbirajo strategije potega. 
Nevsiljivost in kredibilnost signalizirata kakovost 
Za komuniciranje preko strategije potega velja, da je nevsiljeno in kredibilno. Udeleženci 
nevsiljivost tesno povezujejo s kredibilnostjo sporočila, kar za njih signalizira kakovost produkta. 
Vid pravi: “Ja, manj kot je vsiljivo, bolj je kakovostno. Ker če imaš kakovosten izdelek, ne 
potrebuje biti vsiljiv.” (Vid, fokusna skupina 2, 2017, 11. april)27  Maša pravi: “Verodostojen oglas 
je nekaj, kar lahko zaupaš, res ponuja to, kar obljublja.” (Maša, fokusna skupina 3, 2017, 12. april)28 
Aljoša pravi: “In če ima nek oglas neko zgodbo, ki sicer sploh ni prodajno usmerjena, kot so bili 
nekoč oglasi, je to zame veliko bolj kredibilno.” (Aljoša, fokusna skupina 3, 2017, 12. april)29 
Kakovosten produkt ne potrebuje strategije potiska 
V fokusnih skupinah se je ponavljalo prepričanje, da tisto, kar se mora veliko oglaševati 
(komunicira preko strategij potiska), ni kakovostno, saj mora nenehno pritegovati pozornost, se 
potiskati v zavest potrošnikov. Nekateri izmed udeležencev predpostavljajo, da se kakovosten 
produkt prodaja sam. Kar pomeni, da se informacije o njem širijo od ust do ust. To zagotavlja 
dovolj veliko povpraševanje, da ne potrebuje dodatnega oglaševanja. ŽigaČ pravi: “Recimo 
turistični objekti. Zdej govorimo o hotelu v Sant Morisu. Oni ne rabijo nič dat, isto restavracija. 
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Zakaj bi oglaševali, če bom jaz prišel ven iz hotela in rekel: pornič. Ker bodo imeli skos zasedeno 
in je škoda metat denar v oglaševanje, če so že itak overbooked.” (ŽigaČ, fokusna skupina 3, 2017, 
12. april)30 Nika pravi: “Imam namreč idejo, da dobri faksi se ne trudijo za študente, ampak da 
prideš sam do njih.” (Nika, fokusna skupina 1, 2017, 10. april)31 
Izkaže se, da udeleženka Alenka promocijskih brošuric sploh ne zazna kot oglaševanje, saj jo dobi 
takrat, ko je to zaželjeno in ne zmoti poti do njenega cilja. Pravzaprav ji sam oglas pomaga priti do 
cilja. Glede na to, da je brošurico mogoče dobiti pri zobozdravniku, s tem naraste tudi kredibilnost 
informacij, saj jo posreduje strokovni vir. Alenka pravi: “Če oglaševanje ni vsiljivo in je skromno, 
me bolj prevzame, kot nekaj, kar je v piko dodelano. Za dober primer velja zobna ščetka CuraProks, 
ki sploh ni oglaševana, ampak samo pri zdravniku dobiš brošurice.” (Alenka, intervju, 2017, 9. 
april)32 
Nadzor v potrošnikovih rokah 
Že Truong in Simmons  (2010, str. 247) sta ugotovila, da imajo potrošniki pozitivno asociacijo do 
tržne znamke, kadar imajo kontrolo nad kaj, kje in kako iščejo informacije o produktu. To se kaže 
tudi v primeru ekskluzivnosti, kjer ni produkt tisti, ki se ponuja, temveč se mora kupec potruditi, 
da pridobi informacijo. Gre za občutek olajšanja, saj v poplavi različnih oglasov, ki silijo v 
potrošnike, tržniki spremenijo strategijo in postavijo kupca v nasprotno vlogo – tistega, ki išče 
(strategija potega). Ta strategija je značilna za luksuzne izdelke in tržne znamke, vendar se lahko 
prenese tudi na ostale vsakodnevne potrebščine. Udeleženci opisujejo občutek spoštovanja in 
naklonjenosti do produkta, saj oglaševalec pokaže spoštovanje s tem, ko njim prepušča nadzor nad 
informacijami. Vid pravi: “Ampak je res to, če ti ne oglašujejo vsega, je samo še bolj ekskluzivno. 
Ne izgleda, kot da želijo oni tebi prodati, ampak kot da želiš ti od njih kupit. Greš ti do njih: Ali 
lahko kupim. Ne pa oni: Ah ful moramo prodati.” (Vid, fokusna skupina 2, 2017, 11. april)33 
Alenka pravi: “Podpiram, kadar izdelek ni oglaševan, saj se moraš potrudit za njega. Namreč gre 
za obratno psihologijo, enako kot pri ljudeh, bolj so nam všeč tisti, ki niso dostopni in se nam ne 
mečejo v objem.” (Alenka, intervju, 2017, 9. april)34 Pavlina: Ker ti da popolno moč nad 
informacijami, ki jih ti dobiš. ” (Pavlina, fokusna skupina 4, 2017, 13. april)358 
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R5: Če predpostavimo, da milenijci pričakujejo od določenega produkta komuniciranje le 
preko strategij potega, kako bodo  zaznali kakovost tega produkta, če bo komuniciran 
preko strategij potiska? 
V prejšnjem delu smo ugotovili, da udeleženci tesno povezujejo nevsiljivost in kredibilnost tržne 
komunikacije z zaznavanjem kakovosti produkta. Če predpostavimo, da je produkt najprej zaznan 
kot kakovosten, saj je komunikacija s potrošniki tekla preko strategij potega, nenaden preobrat v 
komuniciranje preko strategije potiska lahko predstavlja izrazito spremembo v odnosu do produkta. 
Dvom, odklonilen odnos 
V pogovorih z udeleženci fokusnih skupin se je izkazalo, da pečat, ki ga pusti sprememba 
komunikacijske strategije (iz strategije potega v strategijo potiska), lahko vzbudi v potrošniku 
dvom o kredibilnosti sporočila, ki signalizira kakovost. Gordana pravi: “Ampak ker je bil to faks, 
sem si mislila, ali vam gre tok slabo, da se morate oglaševat. ... Če vzamemo zdaj Chanel. če bi se 
mi tako v glavo pojavla reklama, recimo Chanelov oglas za parfum, bi si mislila: čakaj malo, a 
tako poceni ste. A resno ne bi nekaj drugega izbrali.” (Gordana, fokusna skupina 1, 2017, 10. 
april)36 
To lahko gre še dlje, da namreč potrošnik na podlagi tega signala vzpostavi odklonilen odnos in se 
zavestno odloči, da produkta ne bo kupil/uporabil. Nino pravi: “Jaz naprimer sem ravno pred 
kratkim iskal nekaj v Nemčiji in sem kar ignoriral tisto, kar je bilo v addih. Sem si mislil: Kar sami 
sebe oglašujejo in govorijo hej, pridi se k nam šolat … Se mi je zdelo kar neverodostojno. ” (Nino, 
fokusna skupina 4, 2017, 13. april)37 ŽigaM pravi: “Se mi zdi sploh pri restavracijah, da ti dosti 
uniči to. Jaz recimo sploh nočem iti v restavracijo, za katero sem slišal reklamo.” (ŽigaM, fokusna 
skupina 3, 2017, 12. april)38 Monika pravi: “Jaz vsakič, ko vidim oglas, si mislim, ok, ne gre vam, 
ni vam tako dobro, to, kar imate, vam ne gre fajn in vi morate na nevem kakšen način, da to isto 
rabim.” (Monika, fokusna skupina 4, 2017, 13. april)399 
Le določene kategorije produktov 
Udeleženci so ugotovili, da se isti signal (nenadna sprememba strategije potega v strategijo potiska) 
ne nanaša na vse produkte in vse situacije. Hugo pravi: “Na primer računovodstvo Unija in 
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Alkemist. To sta bila dva podjetja, ki sta bila nekaj časa zelo agresivna v oglaševanju. Pa so majhni 
in nepomembni in nimajo velikih naročnikov, pa so ogromno oglaševali.” (Hugo, fokusna skupina 
1, 2017, 10. april)40 
To opažajo tudi pri univerzah in uspešnih restavracijah, saj imajo le omejene količine storitev, ki 
jih lahko ponudijo. S tem kažejo na svojo ekskluzivnost, ki se zrcali v nevsiljivosti in kredibilnosti 
komuniciranja. ŽigaČ pravi: “Definitivno, storitvene dejavnosti, ki so zelo zasedene.” (ŽigaČ, 
fokusna skupina 3, 2017, 12. april)41 Marko pravi: “Če bi se Airbnb začel oglaševati ... ja bi blo 
malo fejkersko.” (Marko, fokusna skupina 4, 2017, 13. april)42 
Pomembna spremenljivka so tudi nakupne odločitve. Na eni strani so izdelki široke potrošnje, za 
katere se potrošniki odločajo hitro in na licu prodajnega mesta. Od izdelkov široke potrošnje se 
komuniciranje s strategijami potiska pričakuje, saj gre za prakso, ki obstaja že desetletja. Pri tem 
torej ne gre za presenečenje oziroma za nenadno spremembo in oglaševanje tako ne vzbuja 
negativnih konotacij. Monika pravi: “Če pa so to stvari, ki jih instant ponucaš, kot so mleko, 
parfum, superge pa rabiš oglas.” (Monika, fokusna skupina 4, 2017, 13. april)43 
Na drugi strani odločitve za dolgotrajnejše izdelke zahtevajo razmislek, saj lahko nepravilna 
odločitev nosi velike posledice. Pogosto dolgotrajnejši izdelki in storitve nosijo tudi višjo ceno. Z 
dodatnim informiranjem in previdnostjo pred nakupnimi odločitvami se potrošniki še dodatno 
osredotočijo na razne signale, ki komunicirajo kakovost. Monika pravi: “Mogoče se gre za to 
dolgoročnost. Mogoče stvari, ki bi ti za celo življenje dale nekaj dobrega, kot so fakulteta, 
coworking, Airbnb, nekaj življenjsko pomembnega. Če se gre oglaševati, izgubi kredibilnost.” 
(Monika, fokusna skupina 4, 2017, 13. april)44 ŽigaČ pravi: “Definitivno, storitvene dejavnosti, ki 
so zelo zasedene.” (ŽigaČ, fokusna skupina 3, 2017, 12. april)45 Vid pravi: “Načeloma za ful 
kvalitetne izdelke ne rabiš tok oglaševanja. Ker načeloma so dražji. In dražji, kot so, več boš naredil 
raziskave, manj ti morajo oglaševat stvari. Boš šel sam iskat stvari. Po mojem za take izdelke je 
manj tega.” (Vid, fokusna skupina 2, 2017, 11. april)4610 
Tanka meja med strategijami 
Udeleženci ne pričakujejo, da bo pri strategijah potega oglaševanje ničelno. Oglaševanje obstaja in 
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je sprejemljivo, predvsem kadar ga je manj in poteka le skozi dobro izbrane kanale. Pri tem je 
nevsiljivo in kredibilno. Marko pravi: “Se malo strinjam z njo. Ne bi pa ravno rekel, da zdaj tem 
firmam ne gre. Pač nekako moraš ves čas informirat javnost, kaj delaš.” ... “Poznamo te firme, in 
ne pričakuješ, da bo to kar v nekih takih pop-upih.” (Marko, fokusna skupina 1, 2017, 13. april)47 
Nejc pravi: “Jaz pa se ne strinjam. Po mojem več kot se oglašuje, tudi ljudje to dojemajo kot bolj 
kvalitetno. Če se ne, se sploh zadeva ne bi oglaševala, ker nihče ne bi vedel za izdelek.” (Nejc, 
fokusna skupina 2, 2017, 11. april)48 Gordana pravi: “Ampak podobno tudi Loccitane krema za 
roke, tudi vidim, da imajo oglase v revijah.” (Gordana, fokusna skupina 1, 2017, 10. april)49 
Pri tem vsak medij odseva svoj imidž, ki se posledično odraža na imidžu oglaševanega produkta. 
Zato je pomembno, da se tudi vrednote medija ujemajo z osebnimi vrednotami gledalca. Marko 
pravi: “Gre za vrednote. Tudi Airbnb ma neko vrednoto sharing, znanje, dobrota. Kar nočemo, da 
se oglašuje kot neka kurba, ker ti nekaj pomeni. Ta Chanel pa to, pa te neke stvari, ki nimajo teh 
vrednot, te pa kul, se lahko bolj tko oglašujejo. Veš, da ni tako resno in sprejmeš. Ni to neka moja 
vrednota.” (Marko, fokusna skupina 4, 2017, 13. april)50 Barbara pravi: “Alpsko mleko pop-up 
oglas, ker je to nekaj, kar bi človek pričakoval.” (Barbara, fokusna skupina 4, 2017, 13. april)51 
Izobraženost potrošnika o tržnem komuniciranju 
Udeleženci menijo, da tovrstno signaliziranje ne vpliva na vse potrošnike. Predvsem ne na tiste, ki 
so manj kritični do oglaševalskih vsebin, saj jim recimo v življenju niso bili toliko izpostavljeni, 
predvsem starejše generacije. Vanja pravi: “Jaz mislim, da recimo naši starši. Sploh kar se 
internetnih oglasov tiče, ker so dosti naivni, nimajo tega filtra, ki ga imamo mi. Sploh za te manj 
kakovostne stvari, kot pa jih imamo mi.” (Vanja, fokusna skupina 1, 2017, 10. april)52 Ana pravi: 
“Jaz, ko sem za računalniku cele dneve, ne morem isto gledat kot pa nekdo drug. Nekdo, ki ni 
okužen dnevno s temi reklamami, kot pa recimo mi, ki jih delamo. Jaz imam nek filter že v osnovi 
narejen. ” (Ana, fokusna skupina 3, 2017, 12. april)5311 
4.2.2 Preučitev rezultatov 
Namen postavitve začetnih vprašanj na temo odnosa do oglaševanja, kredibilnosti in vsiljivosti je 
bil zastaviti raziskovalno področje, na katerem lahko preučimo peto raziskovalno vprašanje. 
                                                 
47,48,49,50,51,52,53Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
 54   
Vprašanje preučuje nenaden oziroma nepričakovan premik komuniciranja s strategij potega na 
strategije potiska inkaj to milenijcem signalizira predvsem v odnosu do zaznane kakovosti 
produkta. 
Rezultati prvih treh raziskovalnih vprašanj so potrdili dosedanja raziskovanja v teoretičnem delu 
naloge. Udeleženci fokusnih skupin so podali zelo kritične in poglobljene odgovore ter opažanja 
na vidike oglaševanja. Ključne pozitivne kritike odnosa do oglaševanja, ki so jih izpostavili, so se 
po razčlenitvi Pollayja in Mittala (1993) nanašale na ekonomski vidik (oglaševanje je potrebno za 
spodbujanje prodaje), hedonistični užitek (oglaševanje predstavlja zabavne vsebine) in 
informiranje o produktu (želja uporabnikov po novih informacijah o izdelkih). Vseeno so skozi 
debato prevladovali ostri negativni komentarji, ki so se dotikali vprašanja kredibilnosti in 
vsiljivosti. Udeleženci so opozorili, da verjamejo, da so sami (generacija milenijcev) veliko bolj 
kritični do oglaševanja in da dobro razumejo njegove mehanizme. Pri tem imajo do oglaševanja in 
oglaševalcev vzvišen odnos, saj menijo, da imajo zaradi znanja nadzor nad njihovimi vplivi. 
Zavedajo se razlik v odnosu do oglaševanja v primerjavi s starejšimi generacijami (starši in stari 
starši), ki so bili v življenju manj izpostavljeni  oglasom in so zato veliko bolj “naivni”.  
V začetnih letih preučevanja ameriških potrošnikov sta Bauer in Greyser (1968 v Hairong in drugi, 
2002) prepoznala vsiljivost kot ključen razlog za negativen odnos do oglaševanja med potrošniki. 
Trditev se je potrdila tudi tekom diskusij, saj so udeleženci s svojimi jasnimi in zaostrenimi 
komentarji negativno kritizirali oglaševanje, predvsem zaradi vsiljevanja sporočil. Do tega prihaja 
še posebej zaradi zasičenosti medijev z oglasnimi vsebinami in motenjem procesa dela zaradi 
oglasnih prekinitev. Potrdila so se tudi predhodna raziskovanja, ki navajajo, da so potrošniki na 
spletu še bolj naravnani k doseganju določenega cilja, zato zaznajo spletne oglase kot  bolj moteče 
v primerjavi s tradicionalnimi. Udeleženci fokusne skupine so navajali predvsem negativen odnos 
do spletnih pop-up oglasov in ostalih spletnih oglaševanj, ki motijo proces dela. Odnos 
udeležencev do vsiljivih oglasov je bil zaznan kot posmehljiv in vzvišen. Pozornost do oglasnih 
vsebin lahko interpretiramo kot boj za obvladovanje situacije in prevzem nadzora. Na eni strani 
želijo oglaševalci s svojimi taktikami na silo pridobiti potrošnikovo pozornost (oglasne prekinitve 
med napetimi prizori na televiziji, oglasi pred začetkom predvajanja YouTube vsebin ...), na drugi 
strani potrošnik stremi k ohranitvi nadzora, pri čemer uporablja dve rešitvi. V kolikor je mogoče, 
oglas čim prej izklopi ali v času oglasa preusmeri pozornost na nekaj drugega. Če se oglasu ni 
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mogoče izogniti, to vzbudi še dodatne občutke razdraženosti. Izkušnja pri tem postane negativna, 
kar se lahko nadalje zrcali v negativnem zaznavanju kakovosti in imidža tržne znamke. Lahko bi 
rekli, da gre za igro maščevanja: “Ti si meni vsilil oglas, jaz ga zato namerno ne bom pogledal ali 
pa tvojega produkta namerno ne bom kupil.” 
Naloga oglaševalcev je vplivati na pozitiven imidž tržne znamke. (Kirmani in Zeithaml, 1993) 
Glede na komentarje udeležencev je vprašanje kredibilnosti eno izmed ključnih vprašanj, ki si jih 
potrošniki zastavljajo, kadar vidijo oglas. Zato je pomembno, da potrošniki zaznajo tržno sporočilo 
kot čim bolj kredibilno, da se pri tem ohrani pozitiven imidž tržne znamke, ki ga oglaševalec želi 
komunicirati. V fokusnih skupinah smo spraševali udeležence, kako razumejo kredibilnost in 
katere značilnosti tržnih komunikacij signalizirajo kredibilnost tržnega sporočila. Med signale za 
kredibilnost v oglaševanju izpostavljajo predvsem jasnost in preprostost sporočila, nevsiljivo 
ponujanje produkta in višino denarnega vložka  v oglaševanje.  
Kredibilnost signalizira tudi strategija potega – govorice od ust do ust, dogodki, pravilno umeščeno 
oglaševanje. Kar potrjuje trditev Truonga in Simmonsa (2010, str. 247): uporabniki so pozitivni do 
asociacij tržne znamke, kadar imajo nadzor nad kaj, kje in kako iščejo informacije o produktu 
oziroma storitvi. V obratnem primeru, kadar so potrošniki tarča vsiljivega tržnega komuniciranja, 
dobijo občutek, da izgubljajo nadzor. Nadzor si poskušajo pridobiti nazaj s prekinitvijo oglasa ali 
razvijejo negativno asociacijo in s tem “kaznujejo oglaševalca”. 
Četrto raziskovalno vprašanje se nanaša na zaznavanje kakovosti produktov, ki se ne komunicirajo 
preko strategij potiska. Njihovo komuniciranje je osnovano na podlagi strategij potega ali tako, da 
potrošniki komuniciranja niti ne zaznajo. Mnenje udeležencev fokusne skupine izhaja iz splošnega 
prepričanja, da tisto, kar je kakovostno, ne potrebuje oglaševanja. Primer tega so ekskluzivni 
produkti, ki sporočajo, da je njihova kakovost tako visoka, da zaradi zaželjenosti med potrošniki 
ne potrebujejo komunikacije preko strategij potiska. Ključna prednost strategij potega je tudi 
občutek potrošnika, da ima popoln nadzor nad informacijami, ki jih želi prejemati in kdaj jih želi 
prejemati. Informacije pri tem niso vsiljene, temveč morajo potrošniki sami vložiti čas in trud, da 
do produktov ali informacij o njih sploh pridejo. Nevsiljivost udeleženci povezujejo s 
kredibilnostjo komunikacije produkta in posledično z zaznano kakovostjo. Glede na to, da je 
strategija potega zasnovana na podlagi nevsiljivega in kredibilnega komuniciranja, izpeljujemo, da 
komuniciranje produkta preko strategij potega lahko signalizira kakovost. 
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V prejšnjem delu smo ugotovili, da udeleženci tesno povezujejo nevsiljivost in kredibilnost tržne 
komunikacije z zaznavanjem kakovosti produkta. Če predpostavimo, da je produkt najprej zaznan 
kot kakovosten, saj je komunikacija s potrošniki tekla preko strategij potega, nenaden zasuk v 
komuniciranje preko strategije potiska lahko predstavlja izrazito spremembo v odnosu do produkta. 
Čeprav vprašanje o zaznani kakovosti produkta, ki začne nepričakovano komunicirati preko 
strategij potiska, ni bilo neposredno zastavljeno v fokusnih skupinah, se je debata s strani 
udeležencev v vseh skupinah dotaknila tudi te teme. Kar v treh od štirih fokusnih skupinje bil 
izpostavljen primer priznane univerze, ki komunicira svoje storitve preko strategij potiska (plačane 
objave na družbenih medijih, oglaševanje v medijih). Udeleženci strategij potiska ne pričakujejo, 
kadar je zaznano veliko povpraševanje po produktu in zato ne potrebuje dodatnega spodbujanja 
prodaje (primer slavnih restavracij in uspešnih univerz). Kadar do komuniciranja preko strategij 
potiska vseeno nepričakovano pride, se lahko v potrošniku zastavi dvom o resnični kakovosti 
produkta. Temu sledi vprašanje po vzroku (Zakaj produkt zdaj potrebuje oglaševanje?) in 
kredibilnosti (Ali so v resnici res tako uspešni, kakovostni?). Odziv na tovrstno komunikacijo lahko 
gre tako daleč, da se potrošnik zavestno odloči, da ne bo izbraltakšnga produkta, saj dvom 
vzpostavi preveliko nakupno tveganje. 
Pogovor med udeleženci se je razvil v debato, ali je možno tovrstne produkte kako posplošiti, jih 
združiti v skupino in postaviti merilo. Pogosto gre za produkte, ki zahtevajo daljši premislek pred 
nakupom, saj so dražji (drage restavracije in hoteli) ali življenjsko odločilnejši (univerze). Skupno 
jim je, da imajo za seboj zgodovino zaznane komunikacijske prakse preko strategij potega. 
Tovrstnim produktom udeleženci tudi namenijo več pozornosti pri iskanju informacij, najpogosteje 
preko govoric od ust do ust. Vendar to ni mogoče v vseh primerih, saj navadno posamezniki nimajo 
v svojem poznavnem krogu ljudi, ki bi že imeli predhodne izkušnje z istimi storitvami. Zato se 
morajo zanašati na druge signale – med drugim tudi na signale vsiljivosti in kredibilnosti, ki jih 
oddajajo strategije potiska in potega.  
Za zelo tanko se je izkazala tudi meja med strategijami potega in potiska, saj je zaznavanje 
vsiljivosti in kredibilnosti v tržnih komunikacijah potrošnikova subjektivna narava. Udeleženci so 
se strinjali, da stopnja izobraženosti (kritično mišljenje in izpostavljenost oglasom) bistveno vpliva 
na kritičen odnos do oglaševanja, ki se kaže predvsem v medgeneracijskih razlikah. 
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4.2.3 Pomanjkljivosti raziskave in predlogi  
Ne glede na to, da so rezultati odgovorili na raziskovalna vprašanja, je vedno možno izboljšati 
raziskovalne tehnike. Ključnega dela izboljšave bi lahko bil deležen vprašalnik fokusne skupine, 
ki bi se natančneje poglobil v raziskovanje četrtega in petega raziskovalnega vprašanja. Glavni 
izziv te magistrske naloge je bil namreč postaviti v okvir temo, ki je sicer splošno znana (glede na 
komentarje udeležencev), vendar v teoriji ni zastopana. Zato je bilo v teoretičnem delu potrebno 
zastaviti teoretsko ogrodje nekoliko intuitativno ter ga kasneje preveriti in potrditi z raziskovalnim 
delom.  
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5 SKLEP  
 
5.1 Temeljne ugotovitve  
Udeleženci raziskave nevsiljivost in kredibilnost tržne komunikacije tesno povezujejo z 
zaznavanjem kakovosti produkta. Če predpostavimo, da je produkt najprej zaznan kot kakovosten, 
saj je komunikacija s potrošniki tekla preko strategij potega, nenaden obrat v komuniciranje preko 
strategije potiska lahko predstavlja izrazito spremembo v odnosu do produkta, kar vodi v dvom in 
odklonilen odnos. V primeru strategij potega udeleženci zaznajo spoštovanje do produkta, saj jim 
ta ni vsiljen. Pri tem so bili izpostavljeni primeri, kjer je produkt komuniciran preko strategij 
potiska, čeprav je bila pri potrošniku do takrat zaznana komunikacijska praksa strategija potega. 
To lahko v njem sproži odklonilen odnos, saj se vzpostavi dvom o kakovosti produkta: „Ali se 
produkt oglašuje zaradi pomanjkanja povpraševanja, saj ni dovolj kakovosten?“ Dvom lahko vodi 
v zavestno odločitev o zavrnitvi produkta iz končne nakupne izbire. V tem primeru strategija 
potiska negativno vpliva na nakupne navade. To velja le za določene izdelčne kategorije. V 
fokusnih skupinah so bili izpostavljeni primeri univerz, restavracij, hotelov, računovodstev … 
Skupna jim je omejena kapaciteta ali dolgoročna in draga nakupna izbira. To ne pomeni, da bi 
morala biti komunikacija ničelna. Tržno komuniciranje se lahko izvaja preko strategij potega, kjer 
je medij komuniciranja nevsiljiv in kredibilen. Potrošnik pri tem pričakuje informacijo in mediju 
zaupa. Ker sta vsiljivost in kredibilnost subjektivni zaznavi in ju vsak potrošnik dojema drugače, 
so meje med strategijami potiska in potega zelo tanke. K temu  pripomore stopnja oglaševalske 
pismenosti (kritično mišljenje in izpostavljenost tržnokomunikacijskim sporočilom), ki se med 
generacijami bistveno razlikuje. 
Da lahko razumemo, od kod odnos do oglaševanja in vrednote prihajajo, moramo razumeti odnos 
milenijcev do oglaševanja in do z njim povezanih vsiljivosti in kredibilnosti. Udeleženci raziskave 
so imeli na začetku diskusije izjemno odklonilen odnos do samega pojava oglaševanja, predvsem 
zaradi zasičenosti medijev z oglasi, prekinitve delovnega procesa in vdora v zasebnost. Pri tem se 
je izkazalo, da je to bilo le začetno mnenje, ki je družbeno pričakovano. Skozi nadaljnjo debato so 
opozarjali na pozitivne odnose, predvsem ekonomski vpliv, hedonistične vsebine (umetniški 
format, vir inspiracij) in vir informacij. Skozi razpravo se je izkazalo, da imajo udeleženci 
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superiorni občutek nad oglaševalci. Čutijo, da so dovolj izobraženi, da imajo lahko nadzor nad 
oglaševalskimi vsebinami. Zase verjamejo, da so dovolj pismeni, da znajo ločiti kredibilne oglase 
od nekredibilnih. Kadar se jim tržna komunikacija potisne, vsili, lahko s takojšnjim zaprtjem 
spletnega okenca ali z vzpostavljeno negativno asociacijo nad oglaševanim produktom ostanejo v 
prednosti in odločevalski poziciji. Pri tem ostajajo v vlogi opazovalca, in ne aktivnega potrošnika, 
ki analizira vsebino oglasov ter vrednoti njihovo vsiljivost in kredibilnost. To lahko razumemo kot 
željo po ohranjanju stika z oglaševalskimi strategijami, saj se želijo izobraževati in ostati 
oglaševalsko pismeni, da lahko tudi v bodoče ohranijo nadzor nad dogajanjem.  
Pri vrednotenju kredibilnosti oglasov si pomagajo s številnimi signali, ki so znani tudi v literaturi. 
Kakovost produkta nakazuje preprostost oglasa, kjer gre predvsem za jasnost sporočila in estetiko. 
Izpostavljen je bil primer zaznanega vložka v oglaševanje, pri čemer večji vložek v oglas 
signalizira višjo kakovost produkta. Podobno tudi mediji, ki zahtevajo več truda in denarnega 
vložka (kot je na primer televizija), signalizirajo višjo kakovost produkta v primerjavi z oglasi na 
Facebooku ali v iskalniškem trženju, kjer jih lahko pripravi in objavi kdor koli. Prednost 
televizijskih oglasov vidijo v bolj zaostreni in nadzorovani državni regulaciji medijev in 
komunikacijskih sporočil. Kljub temu da velja v teh primerih veljatelevizija za najbolj kredibilen 
medij, udeleženci uvrščajo najviše na lestvici kredibilnosti govorice od ust do ust. Na njih se 
povsem zanesejo, predvsem kadar pridejo iz ust družinskih članov in prijateljev. V pomoč so jim 
tudi elektronske govorice, predvsem spletni komentarji in mnenjski voditelji. Do njih ostajajo 
kritični in se poslužujejo številnih signalov, ki jim pomagajo pri signaliziranju kredibilnosti.  
V celoti gledano milenijcem spremljanje oglasov predstavlja aktivnost analiziranja 
tržnokomunikacijskih sporočil. Z nenehnim spremljanjem sporočil urijo svojo pozornost in 
kritičnost. Pri tem je njihov ključni cilj ostati v vlogi opazovalca, ki ima nadzor nad dogajanjem. 
Ključno sporočilo raziskovalne naloge ni samo pomembnost nevsiljene in kredibilne tržne 
komunikacije, temveč tudi negativna posledica, ki jo predstavlja občutek odvzema potrošnikovega 
nadzora nad tržnokomunikacijsko vsebino. 
 
 60   
5.2 Odprti problemi  
Kljub odgovorom na vseh pet raziskovalnih vprašanj rezultati ne dajejo natančnih in podrobnih 
razlag za pojav, temveč odpirajo novo področje, primerno za raziskovanje. 
Prvi odprt problem, primeren za nadaljnje raziskovanje, je iskanje parametrov produkta, pri 
katerem se uporaba startegije potiska ne pričakuje. Izvedena fokusna skupina je sicer odkrila, da to 
velja za določene kategorije izdelkov, kot so univerze in restavracije, torej predvsem tiste, ki 
zahtevajo več časa za odločitev. Vprašanje je, kateri so lahko še drugi parametri in ali lahko z njimi 
postavimo pravilo. Vredno razmisleka je tudi, s kakšnimi tehnikami se to pravilo lahko krši, da pri 
tem ne škoduje imidžu tržne znamke. 
V tem magistrskem delu je predpostavljen model, kjer so potrošniki neinformirani o kakovosti, 
kadar opravljajo prvi nakup, in popolno obveščeni, kadar izvajajo naslednje nakupe. V tem primeru 
različni pokazatelji dobijo večjo moč. Smiselno vprašanje nadaljnjih raziskovalnih del je ugotoviti, 
ali signaliziranje zaznajo tudi ostali potrošniki, ki so različno informirani in za kakšne miselne 
povezave v resnici gre. 
Za lažje raziskovanje so bili mediji in komunikacijski kanali razdeljeni v strategije potega in 
potiska. Glede na to, da je bila ta razlika vzpostavljena intuitativno, bi bilo vredno v prihodnje 
raziskati natančnejšo mejo in jo povezati z več primeri. 
Kot zadnje področje nadaljnjega raziskovanja predlagamo preučevanje različnih ciljnih skupin. 
Čeprav se je ta raziskava osredotočila na prvo skupino milenijcev, gre za zelo veliko skupino , kjer 
se posamezniki med seboj bistveno razlikujejo. Prav tako je bila večina udeležencev raziskave 
strokovno podkovana v oglaševanju in zato verjetno tudi dodatno kritična. V nadaljevanju se 
priporoča raziskovanje, katere skupine milenijcev so še posebej dovzetne za to vrsto signaliziranja 
kakovosti in kakšen odnos imajo do signalov ostale ciljne skupine, predvsem starejše generacije. 
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PRILOGA A 
 
Priloga A.1: Intervju 
 
9. April 2017 
Alenka, 27 let 
 
Do svoje uporabe interneta je zelo kritična, vendar pravi, da se je vdala v usodo. 
Preden kupi izdelek se posvetuje s prijatelji, pregleda forume ali prebere komentarje na družbenih 
medijih. 
Če je oglaševanje skromno in ni vsiljivo, jo bolj prevzame, kot nekaj kar je v piko dodelano. Za 
dober primer navaja zobno ščetko Curaprox, za katero pravi, da ni oglaševana. Brošurice o njej 
lahko dobiš pri zdravniku. To si razlaga s tem, da se izdelek sam prodaja, če je dober. 
Bolj kot so stvari preproste, bolj pride do izraza kakovost. Primer: V beli kavi lažje skriješ slabo 
zrno, kot pa v Macchiatu. 
Alenka pravi, da je vedno pozorna na kredibilnost. Bolj kot je sijoč oglas, bolj ga vzame z rezervo, 
saj se ji zdi, da je kakovost izdelka vsaj za 40% nižja kot pa kakovost takšnega oglasa, saj želijo 
prekriti več bullshita. 
Najbolj kredibilen medij se ji zdi Delo in Mladina, kjer sploh ne opazi oglasov. 
Najbolj vsiljivi so ji spletni oglasi, predvsem kadar strimaš. 
Kakovosten izdelek je tisti, ki je preprost za uporabo, za vzdrževanje in je trajen. 
Zelo podpira, kadar izdelek ni oglaševan, saj seje potrebno zanj potruditi. Temu pravi obratna 
psihologija, ki je enaka kot pri ljudeh. Bolj so nam všeč tisti, ki niso dostopni in se nam ne mečejo 
v objem. 
Pravi, da je starejša generacija veliko bolj dosledna za oglase, mlajša pa vse preveri na spletu. 
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Priloga A.2:  Fokusna skupina 1 
 
10. April 2017 
Trajanje: 72 min 
 
Udeleženci: 
Vanja, 26, študentka bibliografije 
Hugo, 26, vodja družinskega podjetja 
Gordana, 30, študentka komunikologije 
Mojca, 29, zaposlena v prodaji kart za kinematografijo 
Nika, 25, študentka kulturologije 
Tilyen, 25, študentka fotografije 
Martin, 26, študent medicine 
 
Naj za začetek vsak pove kako mu je ime in kaj je danes počel zanimivega. 
 
Nika: Moje ime je Nika in danes sem si urejala dokumente za študij in imela Skype o svoji 
prihodnosti. 
 
Gordana: Jaz sem Gordana in danes sem prvič šla v službo s kolesom. Oh kako je bilo fajn. Delala, 
vmes tudi dobila en email povezan s svojo prihodnostjo, se dobila s kolegico na kavi in zdaj sem 
tukaj. 
 
Hugo: Nobenega emaila o svoji prihodnosti nisem dobil. Bil sem v službi in prepričeval ljudi o 
stvareh, ki ne vejo, da jih morajo vedet. 
 
Mojca: Mojca, bila v službi in imela podoben dan in ugotovila, da se da iz ene majhne stvari 
povsem zakomplicirati in imeti eno uro in petinštirideset minut dolg pogovor na to temo, kako se 
lahko kakšno stvar reši, čeprav je ni potrebno reševati. 
 
Vanja: Jaz sem Vanja, delam na gradu, sem imela nekaj zabavnih uric z Italjani in sem šla prvič na 
falafel na Trubarjevi. 
 
Martin: Jaz sem se ravno zbudil, ker sem imel zjutraj ob sedmih izpit in sem zelo malo spal ponoči. 
Prekliceval sem dokumente, ker sem prejšnji teden zgubil denarnico. Na faksu sem bil na zelo 
zanimivih vajah, kjer smo se pogovarjali o odvisnostih in polovico popoldneva sem prespal. 
 
Tilyen: Jaz sem Tilyen. Kaj sem danes naredila? Bila sem v trgovini, skuhala sem kosilo in vezala 
fižol na terasi, zato da me sosedje ne vidijo in lahko v gatah šetam po terasi. 
 
Odlično. Ogreli smo se. Kako pogosto uporabljate internet? 
 
Mojca: Kako pogosto ga ne uporabljamo, bi bilo boljše vprašanje. 
 
Gordana: Vzela si mi besede iz jezika. Zagotovo preveč. Jaz mislim, da sem šestnajst ur na dan na 
internetu. 
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Martin: Tudi jaz, vedno ko odprem telefon, sem na internetu. 
 
Kakšen je torej vaš odnos do vaše uporabe internet? 
 
Mojca:  Ne morem živeti brez, pa ne morem živet z njim. 
 
Gordana: Ambivalenten. Zadnjič sem na internetu brala o odvisnostih od interneta ampak sama še 
nisem zbrala moči, da bi ugotovila, kaj bi naredila. 
 
V kakšne namene ga najpogosteje uporabljate? 
 
Martin: Socialna omrežja, novice. 
 
Vanja: Službene, na primer moramo napisati novice za današnji dan in nimamo ravno knjižnice na 
gradu. Nekoliko ga uporabljam tudi za osebno rabo, vendar manj. 
 
Katere specifične appe uporabjate? 
 
Gordana: Jaz appov na mobitelu nimam, razen NLBklik, Instagram, Facebook. Ampak kašne druge 
pa nimam veliko. Sem pa več na računalniku, kjer predvsem gledam emaile, socialna omrežja, 
novice. Včasih me kaj zanima in grem pogooglat tako da velikokrat pristanem na Wikipediji. 
 
Martin: Jaz velikokrat uporabljam YouTube, za poslušanje glasbe in v izobraževalne namene. 
 
Mojca: Jaz ga uporabljam veliko v privatnem življenju za izobraževanje, ker imamo e-univerzo. 
Tudi vse jezike se učim. Za gledanje TV-ja in kupujem tudi ogromno prek interneta. Sem takšne 
sorte, da sovražim osebni stik v trgovinah. 
 
Kje se informirate glede izdelkov, storitev preden jih kupite? 
 
Mojca: Internet, spletne strani proizvajalcev. Odvisno od vrste izdelka. Kadar grem kupit belo 
tehniko, mobitel ali računalnik že približno vem kaj želim, tako da grem iskat specifikacije. 
Poiščem portal z recenzijami, kasneje grem pa iskati tehnične podrobnosti o izdelku. Na podlagi 
vseh teh informacij se odločim kaj bi. 
 
Tilyen: Če kupujem računalnik imam par ljudi, ki jih lahko pokličem. Torej najprej izkoristim 
imenik. Potem grem googlat. Včasih uporabim Facebook, oziroma sem ga začela zlorabljat v ta 
namen, da  napišem kdo ima kakšno izkušnjo. Se je izkazalo za dosti uporabno zadevo. 
 
Gordana: Kar se tega tiče sem še zelo analogna. Kar se tiče bele tehnike, grem v trgovino in prosim 
prodajalce tam. Pri drugih stvareh kot so obleke in notranja oprema pa zelo rada bravzam in gušte 
zbujam. Gledam spletne strani znamk, ki jih nosim, saj imajo poleg napisano še ceno in lahko takoj 
iliminiram. 
 
Kakšen je vaš odnos do oglaševanja na splošno? 
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Hugo: Moteč, dajmo ukinit vse skupaj, to je posilstvo. Na internetu zgubljam čas, da vse ugasnem. 
Mislim, da se bodo vedno bolj posluževali adblockerjev. Da ne govorim o vsebinskih člankih, me 
je pa groza, odprem siol.net, preberem članek in ugotovim, da je bil oglas iz strani nekoga 
plačanega in na koncu dobim veliko ponudbo Telekomovih naročnin ali elektrike … da se ubijem. 
Sicer napišejo kateri paket je najboljši zelo objektivno, vendar so zelo prikrili članke, dodali so 
majhen euro. 
 
Martin: Nadležno je, na vsakem koraku te bombardirajo z reklamami. In v poštni nabiralnik, na 
internetu, na Facebooku. 
 
Mojca: Se mi zdi, da smo na vse postali že malo neobčutljivi, vse te billaborde kar spregledamo. 
Radijske oglase kar ne poslušamo, na TV kar prespimo tisti del, kadar so oglasi. 
 
Ali kdaj oglase pa spremljate? 
 
Gordana: Mogoče sem tukaj nekoliko pristranska saj delam v oglaševanju. Ampak sem pred leti 
bila anti oglaševanje, zdaj pa sem v tem fohu. Po eni strani se zavedam pomena: če hoče podjetnik 
neko stvar prodat ja. Po drugi strani pa sploh sploh te preroli na YouTubu in bannerji mi grejo na 
živce, pa nimam adblockerja (smeh) še. Pa tudi recimo, da sem veliko bolj pozorna na bannerje in 
te tradicionalne radijske oglase, kot pa recimo neke spletne … te samo zapreš ko jih vidiš. Prej 
vidim nek plakat ali djingle. Da pa res kdaj gledam oglase, pa prav poiščem kakšne stare oglase na 
YouTubu, recimo Chanellov, te so mi res že od nekdaj bili všeč. 
 
Tilyen: Jaz gledam reklame doma, ker nimam TVja v Ljubljani. In ko sem doma, mi ati vedno reče, 
daj prestavi ker so reklame. Jaz jih gledam iz tega vidika ker jih prvič vidim, se ukvarjam s filmom 
in fotografijo, in me pol res zanima kako na primer posnameš reklamo za glivice na nogah, če me 
bo kdaj kdo najel za to. (smeh) 
 
Mojca: Tudi jaz, sploh te TV reklame, TopShop, jih gledam in komentiram staršem. So po tem 
vedno začudeni kako lahko to gledam. 
 
Ali to tudi vpliva na tvoje nakupno vedenje? 
 
Mojca: Ne, to sploh ne, namreč bolj kot gledam TV, bolj zaznam neumnosti, oziroma te neresnice, 
ki nam jih poskušajo prodati. In potem ko najdem napake, jih moram izpostavit, naprimer rečem 
staršema: Kako neumno postavljata argument, ali ne bi bilo boljše tako in tako, ker zdaj sta 
povedala točno ni. Isto je kadar gledata Svet ali Novice ali reklame, isto počnem. Je to postalo neka 
takšna moja igra. 
 
Zdaj se bomo šli kratko igrico s šestimi mediji, ki jih boste vsak pri sebi razvrstili od tistih, ki jim 
najraje namenite pozornost, pa do tistih, ki jih najprej izklopite. 
 
Martin: Največ namenim pozornosti oglasom na Instagramu in najmanj na Google Ad. 
 
Tilyen: Jaz imam Facebook na prvem in Google Ad na zadnjem. 
 
Ima kdo kaj drugače? 
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Vanja: Jaz imam naprimer TV oglas, ki dobi največ pozornosti, najmanj pa objava na Instagramu, 
ker ga recimo sploh nimam. Imam pa Facebook objavo takoj na drugem mestu, takoj za TV 
oglasom. 
 
Mojca: Največ pozornosti izdelki na FB, saj tam preživim največ časa, najmanj pa objava na 
Instagramu, saj ne sledim takim ljudem, ki bi objavljali plačane oglase na Instagramu, saj želim, 
da moje omrežje ni polno oglasov. 
 
Hugo: Jaz imam Facebook, revije, pop-up, radio, TV. Instagrama nimam. 
 
Na kaj ste pozorni pri teh oglasih, ki ste jih postavili na vrh? 
 
Nika: Kaj povejo o tem. Če uporabljajo debilne besede ali imajo vsaj kreativo v tem. Če zveni 
zlajnano, ali pa sem tako: o zatem pa je bilo nekaj premišljenega. 
 
Sklepaš tudi kaj o izdelku? 
 
Nika: Ne spomnim se, da bi oglas kdaj vplival na to, da bi kakšen izdelek kupila. In me zanima to 
samo iz vidika, kakšni kreativci stojijo za tem.  
 
Tilyen: Če sem pred kratkim kaj takšnega potrebovala ali sem ugotovila, da potrebujem to novo 
stvar. Recimo, če je to kosilnica, kadar grem mimo oglasa, me to ne zagrabi. 
 
Ali ste pozorni na kredibilnost oz. dvoličnost v oglaševanju? 
 
Gordana: Jaz zaznam bulšit. 
 
Kako zaznaš bulšit? 
 
Gordana: Hm … zdaj smo pa tam. Nevem … 
 
Hugo (jo prekine): To so te klasični before and after efekti. Ali te bazične koncepte, ki jih 
poudarjajo ampak jih že vsi vemo. To ne bo šlo več z nami. 
 
Gordana: Ali pa da rečejo v oglasu to pa to pa to. Pa jaz rečem, ne pa ni. Potem so minus točke za 
oglaševalce. Mogoče se to bolj navezuje, kot je bilo prej že vprašanje o sponzoriranih objavah. 
Vsaj jaz, takoj ko se nek izdelek ali pa firma trikrat pojavi v članku, takoj veš, da je ta sponzorirana, 
čeprav ni objavljeno nič. Tko … ker pač je tko. (smeh) Tisto, ko je too good to be true.  
 
Kaj misliš s tem too good to be true? 
 
Gordana: Tisto, ko se nek produkt oglašuje, ko je zapakiran v neko informativno in skratka, skratka 
… recimo o senzorjih proti monoksidu. Takoj ko je mojstr, ki ti to lahko proda in pride inštalirat, 
takoj veš, da spodaj oglas: Pokliči tega mojstra. Jaz to prepoznam in vem, da je bullshit. Ampak ne 
vrednotim tega nujno negativno, saj vem, ok nekaj novega sem zvedla. Verjetno bom šla potem 
googlat tega mojstra in senzorje in zakaj je monoksid nevaren. In v končni fazi mi bo Google 
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verjetno pokazal še pet drugih mojstrov, ki jih lahko pokličem za isto stvar in se lahko informiram. 
Sem pa prepoznala, ne me farbat, vem kaj je tvoj namen. Ni namen samo da me želiš izobrazit, 
ampak tudi da pokličem tega mojstra. Ampak ni nujno to slabo … 
 
Hugo: Ja, se strinjam s tabo. 
 
Kateri kanali so za vas potemtakem najbolj kredibilni? Glede na spisek medijev, ki sem ga vam 
prej podala. 
 
Mojca: Jaz bi tukaj izpostavila nekaj, kar še nismo zares govorili. Ni klasično oglaševanje ampak 
je iz ust do ust. Pri nas v službi smo ugotovili, da nima nobenega pomena koliko billboardov je, 
koliko smo prisotni, koliko ljudje poznajo našo znamko. Pomembno je še vedno to, od ust so ust. 
Lahko se trudimo še kar koli, če ne bomo imeli dobre od ust do ust, bo vse zaman. Vedno več te 
mlajše generacije padajo na te štose. Nihče več ne verjame oglasom kjer koli drugje. 
 
Glede na to, da družbeni mediji dan danes tudi omogočajo preko komentarjev dvosmerno 
komunikacijo. Kako vidiš to v povezavi od ust to ust? 
 
Gordana: Meni se zdi, da če je neka objava na Facebooku in je spodaj še 50 komentarjev in je od 
tega 30 komentarjev kr neki, pol si seveda misliš to je kr neki. Če pa je 30 komentarjev, ki pravijo 
to je ful dobr, potem tudi klikneš na profile teh komentatorjev in vidiš, da je res oseba za tem, 
potem ja, je to definitivno tudi od ust do ust ampak je digitalno. Ali pa ne vem … sploh pri kakšnih 
eventih, ki so ustvarjeni na Facebooku in potem vidiš, da je nek moj Facebook frend označil, da bo 
prišel in se potem to meni prikaže, spet nekaj novega zvem o tem in bom mogoče tudi jaz šla. 
Verjetno je tudi to nek način oglaševanja. 
 
Mojca: Ja, sej to je oglaševanje, kjer te Facebook targetira. Pravzaprav vse tvoje lajke prijateljev 
targetira in … 
 
Gordana: Ja, ampak to je neki druzga kot pa recimo, zadnjič sem nekaj googlala o pasjih piškotih 
ampak nisem bila prijavljena na Facebook. In potem sem šla na FB, in očitno to preko IPja prepozna 
… 
 
Mojca: Ne ne, preko tvojga Google profila, ker recimo men se je zgodilo leta nazaj. Prijatelj je bil 
ravno pred poroko in sva dva dni gledala stvari v zvezi s poroko, sem mu tudi jaz kazala kako bi 
se jaz poročila. Pridem jaz po treh dneh na FB in sem imela tako polno teh oglasov za nosečnice. 
Jaz pa tako ne noseča, ne nameravala biti noseča, ne nameravala se poročiti. (smeh) In to štiri tedne 
so bili samo oglasi o nosečnicah. Samo zato ker sem jaz preko google accounta kazala, kje bi se 
jaz poročila. 
 
Gordana: Jaz sicer razumem to, saj tudi algoritmi, ki jih je nekdo nastavil, sklepajo kje ima ta oseba 
interes … dajmo ga targetirat, dajmo ga bombardirat. Nekdo, ki samo browsa tako kot jaz. Moji 
starši imajo recimo psa doma ampak jaz ne bom štiri tedne kupovala pasje piškote. To je bilo 
enkrat, nehajte zdaj. To pa je potem moteče. Oziroma meni se zdi tudi slab algoritem. Tok se trudijo 
zame, ko nisem stranka zares. 
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Nika: Jaz sem dobila zdaj ko se vpisujem na faks ful predlogov, ko se vpisujem na faks v tujini in 
je to vplivalo tako, da ravno te fakse, ki so jih predlagali, pa ne bom vpisala. Ker se mi je zdelo 
ravno zato ker so mi predlagali in rabijo dat tok keša za advertising, da mogoče to ni znak tega … 
imam namreč idejo, da dobri faksi se ne trudijo za študente, ampak da prideš sam do njih. Tko da 
me je v bistvu to odvrnilo, ko sem vidla te fakse na FB. In to kar googlam, v bistvu nisem nikoli 
prek FB iskala in je blo tole na FB … in se mi zdi to totalno intrusive in ogabno in odkar malo 
berem o algoritmih FB in googlovih, mi je vse samo še bolj kripi. In ne samo, da to targetira tvoje 
potrošniške navade ampak tudi vedno bolj tudi to kako lahko dobiš posojilo, kako bo tvoj CV 
rangiran v prihodnosti. Jaz tudi zaradi tega oglaševanja se mi vedno bolj gabi, zato ker je 
psihometrika, ki postaja vedno bolj močnejša, ne vpliva samo na to kar kupimo ampak tudi na to, 
kdo bo dobil državljansto. In oglaševanje oz. propaganda je od nekdaj v službi represije in se mi 
zdi, da je to vedno bolj skupaj dano in vedno bolj se umetna inteligenca uporablja za napačne 
namene. In jaz sem samo mnenja, da to gre samo v kurac. (vsi se glasno zasmejijo) 
 
Če vzamemo ta primer, ki si ga navedla o oglaševanju fakultet. Kaj pravite ostali? 
 
Hugo: Naprimer računovodstvo Unija in Alkemist. To sta bila dva podjetja, ki sta bila nekaj časa 
zelo agresivna v oglaševanju. Pa so majhni in nepomembni in nimajo velikih naročnikov, pa so 
ogromno oglaševali. Da so verjetno ujeli neke take manjše. Ker res od njih ne moreš nekaj 
pričakovat. So res slabši nivo in na to pali. 
 
Mojca: Ampak sedaj je vprašanje. So se preko FB blazn oglaševali ali preko klasičnih načinov 
oglaševanja. Ker FB je neprimerno cenejši v primerjavi s tiskanim, radijskim ali TV oglasom.  
 
Hugo: Na radiju, sej mislim da se še zdaj. 
 
Ampak zakaj misliš, da so oni targetirali manjša podjetja? 
 
Hugo: Malo je čim vse skupaj (se zasmeji). Mislim noben resen računovodski servis se ne bo šel 
na radijo oglaševat, vsaj v takšnih oblikah. 
 
Mojca: Kateri radio? 
 
Hugo: Pa si me dobila. 
 
Mojca: Ker to je zelo pomembno. 
 
Hugo: Nevem, Center ena, ali pa trije največji. 
 
Gordana: Pa tudi verjetno ne Val 202. Na Valu 202 se mi zdi kar druga ciljna skupina.  
Jaz se zelo strinjam s tem, kar si ti rekla (Nika), da je oglaševanje ful grozno. Ampak ko sem jaz 
tako razmišljala še ne tako dolgo nazaj. Ampak jaz sem recimo … moja izkušnja pa je taka, da po 
drugi strani pa deluje. In se v resnici določenih oglaševalskih in marketinških pristopov, pa morejo 
poslužit tudi kakšne svari, ki si neprofitne zadeve, kulturne organizacije, ali pa kej tazga. Preprosto 
zato da se jih sliši. Sploh kakšne takšne, ki nimajo dolge tradicije, kjer bi že tradicija zanje delala 
oz. jih tradicija oglaševala. Ampak je pa res način, kako to furaš, pa je totalno zastrašujoč. Ali pa 
je še vedno bolj iskren, human in spoštljiv. 
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Hugo: Ampak mi vedno doteramo oglaševalce. Recimo email marketing, ki smo ga zasovražili, 
ker so ga oglaševalci uničli z vsem zasipavanjem. Enako delamo na nekih drugih kanalih. Naslednji 
bodo SMSi sigurno. 
 
Gordana: Appi, Appi, naslednji bodo Appi. Jaz se strinjam, kar se tega tiče. Po eni strani razumem 
potrebnost oglaševanja zato, da se potrošnik informira. Ne samo o novih produktih ampak tudi o 
konkurenci. Ker to je načeloma dobro za nas (potrošnike), po drugi strani pa je oglaševanje 
pomembno in koristno za podjetje, da prodajajo in se poganja ekonomija. Ampak po drugi strani 
je pa ta neka tanka linija kje je preprosto preveč. Meni se zdi ravno zaradi tega, ker vsi zdaj govorijo 
digital, digital in moreš imet app, adwords, banner ta, banner un in kaj še vse. Jaz sem na koncu 
verjetno še ena redkih, ki nimam Appla. Jaz ne pogledam tistega bannerja in zaprem takoj vse. 
Zraven se jezim in povezujem negativna čustva na to znamko, ker pač jemlje moj prostor. 
Ampak zdej pa najdit neko ravnotežje, ko se neka dobra stvar želi prodat. 
 
Kaj za vas pomeni vsiljivo oglaševanje? Oglaševanje preko katerih medijev se vam zdi najbolj 
vsiljivo? 
 
Nika: Celozaslonski pop-up oglasi so meni najhujši. Dostikrat se zgodi, da dam vse X, sploh ne 
grem članka brat. 
 
Kaj pa najmanj vsiljivi? Če vzamemo za primere tiste, ki sem vam jih pri Igri 1 razdelila. 
 
Martin: Revije mogoče. 
 
Tylien: Na Tv se mi zdijo že tako samoumevne, da pač počakaš tistih 5 minut. No vsaj jaz recimo. 
pač počakaš tistih 5 minut. 
 
Kako pa razumete družbene medije? 
 
Nika: Jaz sem prvič nekaj dni nazaj vidla sponsored ads na Instagramu od družine Prevc pohištvo. 
(ostali se zasmejejo) Ne štekam zakaj, ker ne folovam teh ljudi in kar na enkrat sem vidla neko 
pohištvo in mali se je vrtel na stolu. To jst mal ne razumem, to je po novem al kaj? Blo mi je 
zanimivo ker, kaj to dela tle, jaz tega ne lajkam in zdi se mi malo manj odbijajoče, ker že itak 
dojemam Instagram malo bolj tko, možgani na dopust. Ampak vseeno pa se mi zdi recimo kar mi 
ni vsiljivo, je v taxiju … 
 
Tylien: Al pa na troli je tudi. 
 
Govorili ste kako oglaševanje vse prodaja. Kaj pa vam je prodalo? 
 
Gordana: Meni bo nek izdelek prodalo, če mi je ta izdelek že itak všeč ali je pač to nek segment 
izdelkov, ki jih itak kupujem. Recimo obleke. CocaCola je meni en tak super primer. Ima 
fenomenalno dober branding, dobesedno ti prodajajo sanje, tako lepo zgodbo ti naredijo, povsod 
so prisotni. Kdaj sem nazadnje kupila CocaColo? Ok, včeraj, ampak to zaradi tega, ker sem imela 
zabavo. Ampak jaz CocaCole praktično ne pijem. Pa pogledam si oglas, kul, vem da obstaja, ampak 
… 
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Hugo: Zakaj pa potem nisi vzela Pepsi? To je ravno to. 
 
Gordana: A veš zakaj, to je čist osebna zgodba (vsi se začnejo smejat), ker sem bila včeraj … no 
dobr … razmišljam a se zdej to šteje nondisclousure agreement ali ne. (vsi se smejijo). Čist zaradi 
osebnih razlogov. Ne, zaradi osebnih razlogov. Ampak ja, bla sem pred polico, tle je bla CocaCola, 
tle je bla CocaCola, tle je bil Pepsi. In sem si rekla CocaCola al Pesi. Pa sem si rekla CocaCola, 
ajd. Zaradi osebnih razlogov, ker zdej nevem, če jih lahko povem. Moja mama pa recimo je včasih 
na morju strogo pila Pepsi. Pa jo briga CocaCola, zato ker ji je Pepsi boljšega okusa. 
 
Hugo: Kar me zanima je predvsem to, ali se gre pri nekaterih predvsem za zaupanje do blagovne 
znamke. Konkreten primer, kot si ti prej imela Chanel. Na primer Dove dela fantastične oglase, 
vedno znova jih super postavijo. Torej če oglase tako postavite, jebemoboga boste delali tudi dobre 
produkte. Do sedaj so imeli le ženske zadeve, zdaj so pa ven vrgli še moške tuš gele in deodorante 
in vam povem, da so super. In jih tudi z veseljem kupim, ker imam toliko zaupanja do blagovne 
znamke. Tudi recimo Gorenje ali Beko. Še en brand naštejem ali tri, tko top of mind. 
Spar, Merkator. Njihovo oglaševanje je definitivno v tem, da ko bom pa šel razmišljat o tem, bom 
pa vedel kdo so trije najvišje rangirani ponudniki. 
 
Kako torej to razumeš? Če se bolj oglašujejo so bolj kaj? 
 
Hugo: Ja bolj prisotni, močni, veliki. Kar pomeni, da lahko podpirajo tudi neke spodnje procese v 
proizvodnji, da so bolj učinkoviti, nevem, nekaj jih je pripeljalo do uspešnosti. 
 
To nas pa je pripeljalo do tretjega, zadnjega sklopa. In sicer imam še eno igrico za vas. Prosim, 
da listke povežete tako, da k posameznemu izdelku dodate oglaševalski medij, kjer bi najverjetneje 
pričakovali, da bi se ta izdelek oglaševal. 
  
Tilyen: Umestitev v film bi dala Adidas. Se mi zdi tako kot včasih so bili te čiki Malboro, Camel, 
da so tako velika znamka, da delajo to. Tudi recimo moj fant je režiser. In zdaj nov scenarij piše in 
je tut prišel do te variante, da ti ena znamka posodi stvari, recimo obleke, biznis varianta in je skrit 
oglas v filmu.  
Malo se lovim, ampak za celostranski pop-up bi dala Alpsko mleko. Sigurna sem za TV oglas na 
TopShopu, bi dala kremo za hujšanje, se mi zdi taka. Za FB objavo bi dala oblačilo znamke Hofer, 
ker Lidl in Hofer zadnje čase delajo te zadeve. Instagram  blog nevem zakaj sem povezala z 
Applom, ampak verjetno zato ker vse te bloggerke fotkajo mizo z ličili in je vedno apple zraven 
nekje v kotu. Tko da mi je Alpsko mleko nekje za pop-up ostalo. 
 
Mojca: Jaz bi za product placement v filmu dala Apple računalnik (Hugo in Martin se strinjata). 
Superge pa recimo na bloggu, še posebaj te Stan Smith ta bele, ki so bile letos the thing in so 
povsod na teh fashion Instagramih, vse ostalo pa je isto. 
 
Še kdo kaj drugačnega? 
 
Vsi se strinjajo s prej naštetim. 
 
Kaj pa izdelki, ki jih kupujete? Zaznate njihovo oglaševanje? 
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Gordana: No, jst nisem neki zvesta. Ampak okej, Mobitelu oziroma Telekomu sem. Ta pa se itak 
oglašuje povsod. Oglasi so lepi. Ampak podobno tudi Loccitane krema za roke, tudi vidim da imajo 
oglase v revijah. To opazim. Vse ostalo pa bolj malo. Imam Adidas superge, ampak jih sploh ne 
opazim, mogoče če že imajo kakšen nov plakat. 
 
Martin: Jaz sem zvest samo Curaprox ščetki in to ko vidim pri zobozdravniku letake. 
 
Če bi se Curaprox oglaševala, bi ti kaj dodatno povedalo o izdelku? 
 
Martin: Hm … to je mal dvorezno. Kot smo prej povedali, nekatere stvari se rabijo tržit in niso 
posledično slabe. Po drugi strani si pa se nekatere morajo tržiti, da preživijo. 
 
Kako vidite kakovost izdelka? Kaj je za vas kakovosten izdelek? 
 
Nika: Materiali. Na primer pri čevljih, kako so sešiti, kakšni so šivi. In materiali, ki so izbrani. 
 
Tylien: Trpežnost pomojem.  
 
Mojca: Ok material je pomemben, ampak zame je bolj ali je lokalno pridelan, ali je Bio, eko 
pridelan. Oziroma ali je trajnosten. Jaz verjamem … nekaj let nazaj sem imela takšen preskok, da 
sem šla iz popolnega potrošniškega načina, da sem začela kupovati samo izdelke, ki so bili fair 
trade, ali imajo bio eco certifikat, ali pa so iz recikliranih materialov. Karkoli, samo da nekaj 
pripomorejo, da niso le potrošniški material, ki ga nosimo le dva dni in ga potem odvržemo. Tudi 
pri hrani bom prej kupila kar je bio eco certificirano, če pa ni, da je vsaj lokalno pridelano. 
 
Vanja: Zame je recimo odgovornost podjetja, ki neko stvar prodaja, kako odgovoren odnos imajo 
do tega izdelka. Recimo H&M kamor lahko prineseš tekstil, ni potrebno, da je njihov, k njim v 
reciklažo in dobiš bon s popustom. 
 
Mojca: Pomembno je tudi potem, kam oni ta profit dajo. Kako podjetje svoje delavce tretira. 
Recimo prav H&M je začel delat na temu, da ima prav linijo, kjer dajo veliko poudarka prav na 
izobraževanju svojih delavcev. Še zmeraj je ta hitra moda in ni najboljše kvalitete. Vsi te njihovi 
izdelki iz Conscious collection so narejeni tako, da delavci niso izkoriščeni. Pri obiranju bombaža 
ali pa ne uporabljajo najhujših kemikalij pri barvanju. Pomembno je, kaj je še v ozadju. 
 
Kako pa preverjate kakovost izdelka preden ga kupite? 
 
Gordana: To je pri meni odvisno od izdelka do izdelka. Pri hrani in pijači grem gledat koliko ima 
sladkorja, koliko ima additivov. Zdaj pa bolj ali manj kupujem samo trgovinske znamke, ker so 
dovolj vredu za moj budget. Zame je še precej pomemben finančni vidik. Kar se pa tiče oblačil in 
obutve pa preverim šive, pogledam material. 
 
Kaj pa če izdelka nimaš v roki? 
 
Gordana: Če izdelka nimam, grem na internet. Recimo decembra smo šle s sestro in sestrično v 
Primark. Jaz sem bila takrat prvič in vem, da pred leti je bil Primark velika afera, ker so zanje delali 
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podizvajalci, kjer je še otroško delo bilo slabo plačano in podobno. Ker sem to vedla zaradi 
novinarskega poročanja, sem šla na njihovo spletno stran pogledat ta njihov CSR. Po tem ko so me 
prepričal, da so to izboljšali sem si kupila ene tri majčke, ker sem jih potrebovala. Grem preverjat, 
če je že itak glas o nekem podjetju, da je mal čuden. Če pa ne, pa sem za enkrat še zelo neosveščena 
potrošnica. 
 
Mojca: Če greš na spletno stran od enga branda gledat in piše, da so cruelty free kozmetično 
podjetje. Ampak če to podjetje, pri meni takšen primer je bil Clinic, kjer so fantastični izdelki, tudi 
njihovi dobavitelji ne testirajo na živalih. In potem grem gledat, da so začeli prodajat na Kitajskem. 
In če tam želijo prodajat morajo nujno vse testirat na živalih. In zakaj potem na njihovi spletni 
strani piše, da ne testirajo na živalih. In potem imaš to dobesedno laž na njihovi spletni strani ali 
pa vse zavito v bombaž. 
 
Gordana: Jaz priznam, kar se tega tiče nisem še posebej ozaveščena in zavedna potrošnica. Ampak 
vsaj pri meni je ta finančni vidik zelo pomemben. Vsaj jaz si v tem trenutku ne morem privoščit, 
da bi kupovala bio eco cruelty free sustainable. Pa sicer nisem v šopingu vsak teden. 
 
Kako razumete izdelek, ki se ne oglašuje? Na primer nočni klub katerega mesečni program lahko 
dobite samo po emailu, če se prijaviš na njihov newsletter. 
 
Martin: Mogoče je to celo boljše, saj tisti, ki vejo kaj iskat, to najdejo. Izdelek je bolj za specifično 
populacijo, ki ve kaj hoče. In je to ta njihova populacija. 
 
Kako razumeš ta izdelek, kot bolje oz. slabše kakovosti ali kot drugačen? 
 
Martin: Bi rekel samo kot drugačen. Ne ciljajo na vso populacijo, ampak samo na neko specifično. 
 
Gordana: Tudi jaz bi to razumela kot ekskluziven, ki pa je lahko boljši ali slabši. Hitro je lahko to 
zaprt klub podobno mislečih, kjer ne more noben priti zraven. 
 
Kaj pa ti Nika, ti si prej že nekaj podobnega govorila o izbiri univerz. 
 
Nika: Na to je zelo težko odgovoriti, ker je vedno odvisno od izdelka. Verjetno ljudje, ki poslušajo 
določene DJje, bi zvedli za ta klub preko strani od teh DJev. Po drugi strani pa faksi, pa zveš preko 
študijske smeri, ki jo iščeš ali pa profesorjev, ki jih iščeš. Se mi zdi, da se te stvari ne rabijo dodatno 
reklamirat, ker so namenjene ljudem s specifičnimi interesi. In da pač če se neka zadeva dodatno 
reklamira, pa meni daje nek drug filing. Se mi zdi drugače, če govorimo o neki leasure zadevi, ki 
je stvar prostega časa, ko na netu malo researchas, ali pa nekaj kar je povezano s službo. Verjetno 
drugačna vrsta kako prideš v stik s tem. 
 
Kakšno povezavo vidite med oglaševalskimi mediji, ki niso vsiljivi in so kredibilni in kakovostjo 
oglaševanega izdelka. 
 
Hugo: Kakovost izdelka povezuješ z oglasom. Mi je na pamet padel zelo banalen primer, Tuš z 
njihovo aktualno kampanjo, ki je zelo banalna, pritlična in tlačanska, privlačna mnogim. Ampak 
jaz sigurno nisem ta ciljna javnost in me s tem tudi odvrnejo. Ker kakovostnejši oglas recimo od 
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Adidasa, kjer bodo tudi neki takšni elementi kot v CocaColi, neki pristni trenutki, pa jih takoj 
uvrščaš višje, ker je kakovostnejša produkcija. Najprej jemo z očmi. 
 
In če se še enkrat vrnemo na Nikin primer univerz. Kakšne izkušnje imate vi? 
 
Gordana: Mislim jaz se spomnim lani ali predlani, ko sem prvič opazila na avtobusu pred 
informativnimi dnevi oglas za gradben faks. Sem tisto gledala, mi je blo tko zelo všeč po svoje, 
dobra fora je bila. Njihov slogan je bil: prihodnost je treba še zgraditi. Ampak ker je bil to faks, 
sem si mislila ali vam gre tok slabo, da se morate oglaševat. A imate takšno pomanjkanje študentov. 
Zdej je to začel delat še FDV, kjer sem jaz ,pa se tudi malo človek zamisli. (smeh) Mislim da 
preprosto pri določenih izdelkih, če se preveč oglašujejo, začnemo dvomit o tem ali jim gre tako 
slabo ali nam želijo nekaj prikrit. Sploh mislim, da pri prestižnih izdelkih, ki so načeloma bolj 
kakovostni, je načeloma res bolje, da se manj oglašujejo, sploh preko teh kanalov kot je pop-up 
oglas na internetu ali Google adwords. Če vzamemo zdaj Chanel. če bi se mi tako v glavo pojavla 
reklama, recimo Chanelov oglas za parfum, bi si mislila: čakaj malo, a tako poceni ste. A resno ne 
bi nekaj drugega izbrali. Po drugi strani pa gredo v produkcijo tiskanega oglasa, najamejo Keiro 
Knightley, da jih Vougue umesti v svojo revijo, pa je imidž, ki mi ga da bistveno bolj: U wau, dajo 
nekaj nase. In isto to, da grejo v produkcijo TV spota, da imajo YouTube kanal, kjer Lagerfeld z 
Claro Delavigne snema mini filmčke … haha sploh nevem kako jaz to vem, pa sploh ne nosim 
Chanela. Skratka, lahko imajo tudi social medijo, ampak je kurirano, vidiš, da je del neke zgodbe, 
ni samo Chanel ima nov parfum, kupi me. In tukaj jaz spet rečem, oni se ful potrudijo za to, mora 
biti dober izdelek. 
 
Koliko mislite, da so ljudje pozorni na to, kje je izdelek potemtakem oglaševan? 
 
Mojca: Tipičen potrošnik ne. 
 
Kdo je tipičen potrošnik? 
 
Vanja: Jaz mislim, da recimo naši starši. Sploh kar se internetnih oglasov tiče, ker so dosti naivni, 
nimajo tega filtra, ki ga imamo mi. Sploh za te manj kakovostne stvari, kot pa jih imamo mi. 
 
Mojca: Jaz bi prej drugače rekla. Naša generacija je tipični idealni potrošnik, saj smo zelo instant. 
Večina nas je v slabo plačanih službah ali smo nezadovoljni z življenjem ali se lovimo kaj sploh 
hočemo. Po eni strani želimo takšno blagorodno življenje, po drugi strani ga ne moremo doseči in 
zmeraj nam oglaševalci prodajajo srečo. In z vsakim novim produktom, nam oni hočejo prodat 
življenje, ki ga želimo živeti. In zato hitro menjujemo izdelke. 
 
Tylien: Ampak to kar zdaj govoriš, lahko kamot enačiš s 45 let staro ločeno žensko, ki se prav tako 
išče v lajfu in ni zadovoljna sama s sabo. Prišla je krizo srednjih let in itak ko gre po ulci in vidi 
manekenko, ki ima leviske gor, si jih bo šla kupit. 
 
Hvala. 
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Priloga A.3:  Fokusna skupina 2 
 
11.4.2017 
Trajanje: 73 min 
 
Udeleženci: 
Vid, 26, programer 
Ajda, 27, finančnik 
Nejc, 28, natakar 
Tea, 27, finančne analize 
Žan, 26, študent produkcije 
 
 
Naj se najprej vsak predstavi in pove kaj je kaj zanimivega danes počel, kako je izgledal kaj vaš 
dan. 
 
Vid: Živijo, Vid. Jaz sem bil cel dan na šihtu. (vsi se zasmejejo) Kaj sem kaj delal? Nič kaj 
zanimivega, programiral sem. 
 
Ajda: Jaz sem Ajda, sem tudi bila v službi danes. Zanimivga, hm, nevem, gledala sem kako se kaj 
vreme zunaj spreminja. Nič kaj zanimivega torej. 
 
Žan: Čao, jaz sem pa Žan in sem cel dan za magistrski projekt delal. Smo film posneli. 
 
Tea: Jaz sem tudi cel dan programirala, bolj kot ne. 
 
Vid: Aja, kaj pa? 
 
Tea: Hm neke simulacijske analize. 
 
Vid: Zakaj pa? Ker programski jezik? 
 
Tea: V VRju pa v Pithonu. 
 
Vid: The best (vsi se zasmejejo). 
 
Nejc: Jaz sem pa Nejc in danes nisem nič počel. Ok, ja sem. Nisem bil v službi, sem pa pospravljal 
in pucal wc in kopalnico, to pa je tudi vse kar sem danes počel. Sam je blo fajn. 
 
Ok zdaj pa drugo vprašanje, malo bolj resno (v šali). Kako pogosto uporabljate internet? 
 
Vsi se zasmejejo 
 
Tea: Ful resno. Vsak dan. Zihr vsi. 
 
Nejc: A misliš kolikokrat na dan? 
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Kako pogosto. 
 
Vid: Osem ur na dan ga sigurno ne. Ostalo pa skos. Mislim, da še tist ga skos mam. 
 
Ajda: Jaz tudi, vsako uro ga imam. 
 
V kakšne namene ga torej uporabljate? 
 
Vid: Šiht pa muska. 
 
Še kaj druga? 
 
Vid: Če ti kdo teži po Facebooku moreš odgovorit nazaj, drugač pa … 
 
Tea: … al pa ne. 
 
Vid: (smeh) … ja, al pa ne. 
 
Nejc: Služba, muska, filmi. 
 
Žan: Jaz ga za vse uporabljam, ker je tako del življenja, da ga … komuniciraš prek njega, kupuješ 
prek njega. Nevem. Gledaš prek njega, delaš prek njega. 
 
Tea: Jaz berem novice zvečer, čez dan pa služba. 
 
Vid: Kaj pa ti? 
 
Jaz tukaj nisem relavantna. (vsi se nasmejemo) 
 
Na katerih napravah pa ga najpogosteje uporabljate? 
 
Nejc: Telefon skos, malo računalnik. Včasih televizor. 
 
Vid: Računalnik, mal na telefonu. 
 
Tea: Jaz isto tko. 
 
Kako pa gledate na svoj čas, ki ga preživite na internetu? Ali ga omejujete? 
 
Vid: Da bi ga omejeval ne, da bi mi blo ful škoda časa tudi ne, ker kadar sem na internetu je plačan 
čas, tko da se ne sekiram. Da bi ga nekaj v prostem času ful gor sral tudi ne, tako da … 
 
Ajda: Kaj pa FB? 
 
Vid: Na šihtu, mal. Daš gor kak komad, al pa če ker kej posta gor na chatu. 
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Ajda: Sej to je tut. 
 
Vid: Mislim moreš bit zraven, tko da sekiru se ne bom. 
 
Žan: Misliš kako vrednotim svoj čas? 
 
Ja, kako gledate na svoj čas, ki ga preživite na internetu. 
 
Žan: Nimam negativnega odnosa. Tudi če pol ure četam, ne mislim, da sm zapravu čas. Misliš to, 
da sm zapravu čas? 
 
Ne ne, povsem na splošno. 
 
Žan: Nimam nobenih negativnih ne pozitivnih konotacij do tega časa, ker sploh ne razmišljam, da 
sem na internetu. Ampak je komunikacija. 
 
Nejc: No jaz pa sigurno kakšno uro na dan izklopim internet, ker če ne bi skos visel na tem. Ker 
mi iz službe skos nekaj pošiljajo in nočem bit skos na tem hehe. Tko da eno uro na dan si čist 
izklopim na telefonu. Druge stvari pa si ne omejujem, sem itak skos gor. 
 
Tea: Jaz pa sem v službi tok na internetu, da sploh ne odpisujem več na FB, ker mi je izguba časa. 
Koker si rekel, jaz ne četam, meni je to direktno zguba časa. Tko da tudi nisem na netu kar tko, 
samo zgolj iz znanstvenih razlogov, muske. 
 
Kako se potem pogovarjaš in dogovarjaš z ljudmi? 
 
Tea: Hm … se ne. (vsi se zasmejejo). Se samo s parimi, ker sicer mi je izguba časa. Pač nevem … 
včasih moreš v lajfu mal limitirat stvari. 
 
Ok, zdaj pa kako se informirate glede izdelka ali storitve, ki ga nameravate kupiti? 
 
Vid: Preko interneta. Vse preko interneta, razen če sem miško kupoval. Valda da greš probat kako 
je v roki. Ne moreš tega preko interneta, tko kot cote. 
 
Ajda: Zakaj? 
 
Vid: Ker moreš probat. 
 
Žan: Ne rabiš ane haha. 
 
Vid: Ja nevem, jaz jih morem, ali pa more bit Ajda zraven. Drugače pa itak preko interneta.  
 
Ajda: Veliko preberem revijuje, vse je odvisno od izdelka. 
 
Kje pa jih bereš? 
 
Ajda: Nevem .. Amazon, eBay. Čist na splošno. 
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Žan: Jaz tudi, če ne poznam izdelka, ga najprej googlam in kasneje forume, revijuje, da preberem. 
 
Tea: Tehnične predmete ja, vse ostalo pa v živo. Probam. Imam tako kratke noge, da je treba, al pa 
druge stvari. 
 
Nejc: Ja jaz tudi skoraj da nič iz interneta ne kupujem. Pogledam zadeve če so tehnične, kot so 
telefon, računalnik, al pa letalske karte, al pa rezervacije, druga pa ne. 
 
Vid: Men se zdi še v štarcuno it dokaj lagodno, kot pa naklikat preko interneta. 
 
Mislila sem bolj v smislu, preden kupite izdelek, ko ga ne morete imeti fizično v roki. Kako se 
informirate? 
 
Vid: Ja revjuji, opisi, to pa je to. 
 
Kaj pa razumete pod pojmom oglaševanje? 
 
Nejc: A ni to tisto, ko ti skos morijo na internetu. Pač strani ko imaš vse zablokirano, mi gre res že 
na živce vse to haha. Pač panoji pa na televiziji, v časopisih. 
 
Ali kdo razume razliko med oglaševanjem in tržnim komuniciranjem? 
 
Žan: Ali ni tržno komuniciranje vsa komunikacija na trgu. Medtem ko je oglaševanje specifično 
namenjeno temu, da se produkt proda. 
 
Ja, obstaja več definicij. Tiste, ki se je držimo tukaj je, da je oglaševanje neosebna forma, plačana 
iz strani znanega sponzorja in razpršena skozi kanale množičnega komuniciranja z namenom 
promocije izdelka, storitve, osebe ali ideje. Tržno komuniciranje pa je višji pojem, ki vključuje še 
PR, event management, direktno prodajo … torej vse načine, kjer se izdelek komunicira. V teoriji 
je debata glede novih medijev kot so spletna družbena omrežja, kaj zdaj so. V tej debati jih bomo 
uvrščali pod oglaševanje. Torej ko bomo v prihodnje govorili, tudi recimo primer Instagram 
bloggerja, ki prikazuje neke superge za katere je bil plačan, je tudi to oglaševanje. Ali pa ko Cockta 
objavi sliko pijače na FB. Ali ko v film uvrstijo Mac-a. 
 
Kakšen pa je vaš odnos do oglaševanja na splošno? 
 
Vid: Men načeloma je kul. Dost folka to moti. Saj mene tudi moti kdaj, samo ne moti me tako 
hudo. Sploh kadar imaš targetirano, ko ga delajo na podlagi tega, kaj imaš ti rad, in delajo izbiro 
tega kar imaš ti rad. Meni se zdi to dobr. Ker dejansko dobim informacijo. Če ga že ne maraš, si 
ga lahko izklopiš, si daš Ad blocker pa ga nimaš več. Če ga pa že imam, pa vsaj vidim tiste stvari, 
ki me zanimajo. Meni je kul. 
 
Ajda: No, men je to zlo moteče. 
 
Nejc: Meni tudi, zame je to vdor v zasebnost, da točno vejo. Da imajo tvoje podatke in da točno 
vejo, kaj si gledal. 
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Vid: Sej jim ti to dovoliš. Če boš dal to ven. 
 
Torej lahko čisto omejiš oglaševanje? 
 
Tea: Ne, čisto ga ne moreš. 
 
Vid: No, skoraj ga lahko. 
 
Žan: To na internetu govorimo? 
 
Kjer koli. 
 
Žan: Ne, kjer koli sigurno ne. 
 
Nejc: Vse povsod imaš te panoje in podobne oglase. 
 
Tea: Zelo so velika distrakcija, če želiš biti skoncentriran. Men gre to res na živce. Imam res 
negativen odnos do oglaševanja. Ker me moti, na cesti, na avtobusu, na računalniku. Niti ne padam 
na te fore. Samo motijo me. Zato ker hočeš o nekih drugih stvareh razmišljat in potem ti šopajo na 
avtobusu s tem, neka oglaševanja in to. 
 
Vid: Men to rata izklopit v glavi. Če neki druga razmišljam. Tut človeka, ki ga poznam, če bo šel 
mimo, da ne bom zaznal. 
 
Tea: Ja kolikor uspeš, odvisno. 
 
Nejc: Večino je res bednega oglaševanja. Ampak včasih je res kakšen wau in mi vzame pozornost.  
 
Kaj je zate beden oglas? 
 
Nejc: Imaš oglas za čistilo ali plenice. Tega ko je milijon vsepovsod.  
 
Vid: To je kul, da ti podatke poberejo in gledajo. Vsaj neki zanimivega, ne pa da ti čistila prodajajo. 
 
Nejc: Ampak vseeno dajo neki bednega. 
 
Zdaj se bomo šli eno igrico. Vsak dobi en šopek oglaševalskih medijev. Razvrstite jih od tistega, ki 
mu namenite največ pozornosti do tistega, ki mu namenite najmanj pozornosti. 
 
Vid: Haha vsi so res bedni, misliš, da boš imel tega nazadnje, pa takoj ko drugega vidiš, vidiš da 
gre še bolj na zadnje mesto. 
 
Žan: Najmanj so celozaslonski pop-up oglasi, v življenju ga nebi pogledal. Google ad so na vrhu, 
se sploh ne spomnim, da bi to kdaj pogledal. Potem sponzorirani članki v revijah. Radijski oglasi, 
ampak bolj zato ker sploh ne poslušam radija. Objava izdelka na Instagramu, sicer nimam Inst 
ampak bi mi to recimo vplivalo. FB in TV oglas. Saj to tudi delam in me iz mojega stališča zanima 
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kako so narejeni in posneti. Jaz sem štejem tudi oglase na YT. Zanimivi so mi so že neke vrste art 
forma, the art of selling. Iz stališča filmske produkcije. 
 
Tea: Če bi imela Inst bi si dala to na prvo mesto. Zdaj sem si naredila Pinterest (v nadaljevanju PT) 
in mi je čist hudo. Tko da če bi nekdo tam kej objavu, bi opazila. Zato sm dala Inst. TV oglas sem 
dala drugi, ampak itak vedno prevrtim reklame. Ampak če sm primorana, ga pogledam. Post na FB 
opaziš ampak me ne zanima, se niti ne spomnim, da bi kakšnega pogledala. Radijskega ne 
poslušam, ampak ga slišiš, temu se ne moreš izognit če furaš avto, ampak ga slišiš. Google ad 
zaprem X tko da ga tudi opazim in se na žalost zapomnim. Pol pa še revije. Ne berem, tko da sem 
dala vzadi. Pop-up pa itak pritisnem X, tko da nevem kaj se dogaja. 
 
Vid: Celozaslonski pop-up oglas, tega nimam, ker imam ad blocker. Radijski oglasi … men gre to 
tok na živce, da takoj prestavim. Včasih se zgodi, da imam na petih gumbih same reklame, kar 
ugasnem. TV oglasi so malo manj anoying. Ga še pogledam, če je zanimiv. Članke revij s pripisom 
sponzorirano … nekam vmes sem ga dal, sploh ne berem nekih revij. Google Ad … ma ne vem, 
gledam jih niti ne, ampak vseen manj kot vsi ostali. Ta dva na FB in Insta je mal bolj specifičen 
zame, me prej pritegne kot pa neke random stvari iz TVja. Post izdelka objavljenega na FB pa me 
itak zanima, tko da je še najbolj zanimivo. 
 
Torej znamka, ki te zanima, boš bolj pozoren do oglasov? 
 
Vid: Ja, če bodo neka čistila, če bo pa neki računalniškega, pa bom pogledal. 
 
Tea: Sej to je isto, ko pa nekomu slediš na Inst, zato mu pa folovaš. Ali pa kar koli. 
 
Ajda: Zame je pa anoying, ko dobijo ti, ki jim slediš plačano. Ker mu ne sledim zato, ampak mu 
sledim zaradi nečesa čist drugega. 
 
Vid: Ampak on nekaj zato more dobit, ne more delat zastonj. Saj se trudi, ni on zdej neki bogatun, 
neki pa mora dobiti. 
 
Ajda: No, ni mi všeč. Nevem, če je zdej blogger sveta, naj raziskuje svet, ne pa neke ure tam 
promovira. 
 
Nejc: Mene najmanj pritegnejo te pop up oglasi, celozaslonski. Ker so najbolj nadležni. Potem 
članek v reviji z napisom sponzorirano. To me najbolj razjezi. Če kupim revijo, na Delo sem 
naročen, je vsak mesec več oglasov. Čez dve strani sami oglasi. Sem res jezen, samo zaprem. Pač 
grozno je, me prav razjezi. Ne doseže pri meni učinka. Post na FB strani, to recimo, da občasno 
opazim, ampak zelo malokrat. Google Ad tudi kdaj po pomoti pritisnem in si prisiljen pogledat. 
Objava na Inst profilu bloggerja … sicer ga nimam, ampak bi me verjetno pritegnilo. Radijski oglas 
tudi poslušam, ker poslušam muziko. Razen če jih je res ful zaporedoma, potem izklopim. Ampak 
ko se sam vozim v avtu. TV oglasi pa so mi najbolj zanimivi, verjetno zato, ker sem navajen na 
njih. Kdaj pač tudi ne preskočim. 
 
Vidite kakšno povezavo med tem kaj se oglašuje in kaj kupujete? 
 
Vid: Vidi se ravno kontra. Tisto kar kupujem mi oglašujejo. Ne pa ravno nasprotno. 
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Tea: Aja, če foloving ufurajo na internetu. Če nekaj iščeš na internetu in maš inner link. 
 
Vid: Če greš recimo gledat slušalke. Sploh ni treba nič naredit, samo na FB se ti vse pokažejo. 
 
Žan: Mislim, da je to tako podzavestno, da res težko rečeš, da ne. Ker smo tok bombardirani s tem 
od kar smo eno leto stari, da se sploh ne zavedamo, kako na nas vplivajo. Se lahko res aktivno boriš 
proti temu, ampak ne gre. Vse kar gledamo ima oglas. Vsak film ima oglas, vse ima oglas. Ker 
živimo v takšni družbi, da se nam vse prodaja. Nevem, da bi jaz aktivno pri sebi … se tudi jaz 
včasih zalotim. Jaz sicer nimam Instagrama, mam pa YT channele, ki jih folovam in sem že kdaj 
videl kakšen produkt in ga šel pogledat. To je tko, da aktivno zaznam pri sebi. Kar pa podzavestno 
pa sploh ne morem reči. 
 
Tea: Pri meni je pa res nepovezano. Čisto čisto. Name vpliva to, kdo okoli mene nekaj kupi. Če je 
neki dobrega hočem tudi jaz to imet. Ampak mogoče pa te prijatelji, da oni gledajo oglase in kupijo. 
In potem jaz preko njih hočem to imet, ne da bi sploh gledala oglase. (vsi se zasmejejo) 
 
Vid: Second hand oglaševanje. 
 
Od ust do ust se temu sicer reče. 
 
Tea: Ja, to to. Tko da name to pali. Ne pa kar vidim na TV. 
 
Kako pa gledate na medije, ki tudi oponašajo ta od ust do ust. Recimo Instagram bloggerji, 
komentarji na FB. 
 
Tea: Zato sem dala ta objava izdelka na Instagramu visoko. Če bi imela Inst, bi to sigurno name 
zelo vplivalo. 
 
Vid: Ja, ker je objektivno mnenje. Ni plačan iz strani firme, ki to prodaja, ampak ima nekih deset 
izdelkov in pove kateri je najboljši, tko da ni pristranski. 
 
Tea: Sploh kakšni te bloggerji verjetno nočejo česa oglaševat, pa vidiš neki, pa hočeš neki 
podobnega imet, pa ni niti firme zraven. Jaz recimo sploh glede pohištva to vidim. Pa potem imam 
spletne strani shranjene in vidim katere omarce so mi res hude, da ko bom imela flat. Ne pa kakšne 
obleke hočem imet. No, na tak način. Pa slediš enim ljudem in želiš imet podobne stvari. 
 
Kako razumete pojem kredibilnost? Tako na splošno? Ali pa kredibilnost v oglaševanju? 
 
Vid: To koliko si realen v oglaševanju. 
 
Tea: Value for money. 
 
Žan: Tko kot Vanish … o wau, vse je lepo. Pol ta kredibilnost, da zaupam temu oglaševalcu. 
 
Tea: Tko, da te ne poskušajo nategnit. Da to kar oglašujejo se res pokaže za resnično. Pri tem je ta 
oglaševalec kredibilen. 
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Ste pozorni na kredibilnost v oglaševanju? 
 
Vsi rečejo ja. 
 
Kako pa razpoznate kredibilnost? 
 
Vid: Ko pogledaš deset revijujev. 
 
Žan: Ko preizkusiš. 
 
Tea: Pa folk sprašuješ, kakšne izkušnje imajo, na primer s telefonom. 
 
Kateri oglaševalski mediji se vam zdijo najbolj kredibilni? 
 
Vid: Internet. 
 
Lahko bolj specifično. Recimo na podlagi primerov iz igre. 
 
Vid: Karkoli kar omogoča mnenje uporabnika. 
 
To bi bilo potem recimo? 
 
Vid: Ja nevem … dost jih je. Facebook, YouTube, forumi …  
 
Žan: Spletne trgovine … 
 
Ajda: Zame sploh Amazone, kjer imaš mnenja uporabnikov in takoj vidiš. 
 
Vid: A šteješ Amazon pod oglaševanje ali je to spletna trgovina? 
 
Ajda: Sej je neke vrste. 
 
Vid: Če greš v trgovino pa vidiš čips, to ni oglaševanje, saj so vsi na polici. 
 
Ajda: Če imaš različno mnenje ljudi gor, je to že oglaševanje. 
 
Vid: Zame pa ni. Ker če greš na Amazon, greš ti iskat neki. 
 
Vbistvu je oboje prav. Po definiciji je oglas neosebna forma, kjer je oglaševalec znan in razpršena 
čez medije množičnega komuniciranja. Nekatere teorije pa tudi Amazon vključujejo kot del 
spletnega oglaševanja. 
 
Ima kdo še kakšen drug primer katerega kredibilnega medijskega kanala? 
 
Žan: Jaz ne gledam TVja ampak večino TV oglasov gledam na YT, ker tam dobim to, da imam 
oglas in hkrati revijuje v komentarjih. Torej meni je kar se izdelka tiče to še bolje. 
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Vid: Meni se zdijo sploh kredibilni tisti v forumih ali portalih s temi revijuji. Sicer je mal težje vse 
skozi prebrat in lažje gledat YT, samo je vseeno malo bolje kredibilno. 
 
Kakšen je vaš odnos do celozaslonskih pop-up oglasov? Ali pa oglasov na začetku YT videov? 
 
Vsi se začnejo smejat 
 
Vid: Jaz jih blokiram, tako da mene ne motijo. 
 
Zakaj si jih blokiral? 
 
Vid: Zato ker so anoying. Sploh te pop-upi te hočejo nategnat. 
 
Kako misliš to, da te hočejo nategnat? 
 
Vid: Viruse ti hočejo podturit. Ko greš na torent, ti dajo fejk novo okno, pa take stvari. 
 
Ajda: Jaz sem vidla že par zanimivih. 
 
Vid: Aja? 
 
Ajda: Pa ja, zadnjič me je prav impresioniru, sem šla prav pogledat. 
 
Žan: Mene je sploh fotr kot mali čist napsihiru, da virus je vse kar je pop-up in sploh ne razmišljam 
o oglasu ampak imam ad blocker, da virusa ne dobim. In nič ne kliknem nikoli, ker pol bo virus in 
ta primarni strah. 
 
Vid: No, tko simpl virusi pač ne grejo. Če greš na nek torent odpreš, pa je bil exl file, pol pa ja. 
 
Žan: Na YT pa me ne motijo, no večinoma dam preskoči oglas, ampak sm tut že pogledu kazga, 
sploh ko ti na začetku ga zdej da. 
 
Vid: Jst sm najdu enga, ki traja eno uro. 
 
Žan: Haha, a res? 
 
Vid: Sej ga lohk preskočiš. Ampak če maš pa musko vzadi pa delaš za šiht … čez pol ure ugotoviš, 
da poslušaš enga tipa, ki ti nekaj razlaga. 
 
Tea: Ja ja, točno to, ko bo naslednji komad od istga izvajalca, ki ga želiš slišat, pa začne nekaj 
blebetat. In potem imam zraven sodelavca in na vsaki dve minuti in pol odprem YT in čakam, da 
kliknem preskoči in izgleda kot da sem skoz na YT. (vsi se zasmejejo) Ampak sej sploh ne 
poslušam, kaj oglašujejo, samo čakam, da gre čim prej skozi. 
 
Nejc: Ja jaz tudi nočem tega gledat. Pa tudi drugače je, me skrbi za viruse, čist podzavestno in 
nočem sploh teh pop-upov odpirat. 
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Kakšno mnenje pa imate o oglaševalcih in izdelkih, ki se oglašujejo na takšen način? 
 
Tea: Meni se te ljudje smilijo, te ko morejo oglase delat. Sej TV oglas ti more bit zlo zabaven, ker 
je tako kot semi film. Vse ostalo pa tko, spodbujajo nas k potrošnji. Jaz sem načeloma nenaklonjena 
tej gromozanski potrošnji, ki potegne še ful drugih stvari, proti katerim sem proti. 
 
Ampak kar sem želela tukaj vprašat je, izdelki, ki se oglašujejo na takšen način, na način preko 
pop-up oglasov, ali imate kakšen pomislek ob takšnih izdelkih? 
 
Nejc: Ja, da so nizkocenovni, da so nekvalitetni. To je moja prva misel. Tega nikol nebi kupil na 
svetu. 
 
Ajda: Ja, jaz isto. 
 
Zakaj misliš, da so nizkocenovni? 
 
Nejc: Nevem, samo tak občutek imam. Ker mi že sama vrsta oglasov gre tako na živce, da pač 
asociira na izdelek, da to ni kvalitetno, pa da ni dobr. 
 
Tea: Zlo je poceni to targetiranje. Ful je džabe, ne tako kot na TVju, kjer morajo plačat POP TVju 
za predvajanje. To je ful poceni, da ti zastonj nabijejo pop-up. 
 
Vid: Meni se zdi, da oni nabirajo klike tam. Vsakič ko kdo klikne, se jim tudi poveča denar. Oni 
potem prodajajo portal, vsakič ko kdo klikne, se njim poveča dobiček. 
 
Se kdo še strinja z Nejcem? Nestrinja? 
 
Ajda: Meni je vse enako, bilo bi mi sicer bolj, če bi informirali, kot pa da ti vsiljujejo. 
 
Ok. Mislila sem sicer tisto, kar je Nejc razlagal o nekakovosti izdelkov. 
 
Nejc: Da je slaba roba. Da ne bi nikoli kupil. Ker že itak se mi zdi, da zaradi oglasa ne bom kupil. 
To me pa še dodatno odvrne od izdelka, ki ga vidim. Ker je to par sekund. 
 
Žan: Jaz še nisem zaznal pri sebi, da bi kaj takšnega razmišljal, saj ga tako hitro ugasnem, da ga ne 
registriram, da bi lahko negativno mnenje oblikoval. Sem se pa že zalotil, da ko je bil res hud TV 
oglas, da sem rekel, o wau, to je pa hud oglas. Nevem če sem zarad tega kupu ta izdelek ampak 
mnenje o oglaševalcu pa sem imel boljše. 
 
Tea: Jaz sem šla celo googlat oglas, kdo je naredil za Mercator, prvič v življenju, dva dni nazaj. 
Ker je tok dobr narjen. Bolano narjen. 
 
Vid: Jaz se spomnim oglasa, ko sem bil še ful mali, pa ga nisem kapiral. Sem se čez par let spomnil, 
ko sem ga videl. Je bla neka reklama za Namo, ful velik plakat kjer dva starejša tipa tko stojita in 
gledata gor, spodaj pa piše: nama še stoji. (vsi se smejijo) Nisem kapiral v čem je fora, zdej pa. 
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Žan: Sigurno se vsi spomnite Totalno zmešan sok, včasih so ful zanimivi. 
 
Tea: Ali pa še pa še, če se kdo spomni. 
 
Ok gremo dalje. V katerih medijih se vam zdijo oglasi najbolj vsiljivi? 
 
Tea: Ja na internetu. 
 
Ja, to že. Ampak internet ima ogromno oglaševalskih medijev? Če pogledate recimo ta seznam, ki 
sem ga vam prej podala. 
 
Nejc: Definitivno na YT ali pa na teh zadevah, ko imaš par sekund in jih moreš nujno pogledat. Te 
se mi zdijo še najbolj vsiljivi, ker se jim ne moreš izogniti. 
 
Tea: Meni pa te celozaslonski. Te mi samo morijo lajf. 
 
Žan: A veš kje se največkrat pojavljajo? Če gledaš kej online. Tam se vedno 300 pop-up oglasov 
pojavi. 
 
Vid: In potem te male križce iščeš. 
 
Tea: Sploh ko je več križcev. 
 
Katera oblika iz seznama pa se vam zdi najmanj vsiljiva? 
 
Ajda: TV oglasi. 
 
Vid: Ne, jaz bi pa rekel. Portali pa forumi na internetu. 
 
Tea: Če hočeš pogledat boš pogledal, če ne pa ne. 
 
Ajda: Na TV ga tudi lahko prevrtiš. 
 
Vid: Ja, samo ga moreš prevrtet. Tam pa ga sploh ne boš videl, če ne boš šel na neko stran. 
 
Nejc: Najmanj so mi na panojih, se obrneš, ti ni treba gledat. Je lažje kot na TV, radiju ali internetu, 
ker ga ne dobiš pred sabo. Se obrneš in je to to, si šel mimo. 
 
Tea: Jaz vse vem, kateri panoji so na tej cesti. Sem zdajle prehodila, pa vse vem. Pa si tudi nisem 
želela gledat. 
 
Kako pa gledate na FB, Inst? 
 
Tea: Kakor je prej rekel, če nočeš gledat, ne boš odprl Instagrama. 
 
Žan: FB je nekoliko težje, ker je res vse povsod. Te plačani oglasi na FB, sploh ne slediš nekomu, 
pa ti pripopa.  
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Vid: Joj katere so najhujše. Tiste reklame, ki ti jih poštar prinese. Že itak maš poln kaslc, pa ti pol 
še reklame not tiši. Lohk bi si to nalepko gor dal, sam itak … 
 
Tea: Pa kje se to sploh dobi. 
 
Vid: Sosedu vzameš, pa je to to haha. 
 
Zdaj pa še ena igrica. Na eni strani imate različne oglaševalske medije, na drugi pa izdelke. Kater 
izdelek bi pričakovali oglaševan na katerem mediju. 
 
Vid: Celozaslonski pop-up oglas nimam nič.  V top shopu je krema za hujšanje. Apple računalnik 
bi bil v filmu. Adidad superge na Instagramu. FB objava pa Hofer in Alpsko mleko. 
 
Ima kdo kaj drugače? 
 
Ajda: Jaz imam vse isto, samo da je FB objava Alpsko mleko. Za Hofer sem dala pop-up. 
 
Žan: Jaz imam isto. Razen da imam Hofer za celozaslonski oglas in Alpsko mleko FB. 
 
Tea: Jaz imam Apple z Inst povezan. Alpsko mleko v film …. no čeprav je to bolj kej druzga. No 
mogoče s tem FB. Addidas FB objava. Hofer pa s pop-up oglasom. 
 
Nejc: Kremo za hujšanje s celostranskim, Alpsko mleko bi dal na Inst blog, Apple računalnik bi v 
film najbolj pasal … ker je itak vedno v filmu. Adidas superge pa na TopShop ker so tak ponavadi 
neke take stvari. Pač te stvari oblačila in čevlje prodajajo.  
 
Večina vas je na Inst umestila Adidas superge in Mac računalnik. Zakaj ravno sem? 
 
Tea: Zato ker tako inkognito dajo na posteljo. To je ta scena. Sej pravim, te arhitekturne stvari mam 
jst na temu Pinterestu. Pa skos ta Mac zraven kao nč, na postli kao nč. Gledam jst mize in oni na 
mizo. 
 
Zakaj misliš, da dajo Maca zraven na mizo? 
 
Tea: Ker je lepe barve, ker lepo paše, kamor koli ga daš. 
 
Žan: Verjetno zato ker je target audience. Za Maca in Adidaske. Ker so mlajši. Pa spet čist 
podzavestno. O kok je kul stanovanje pa še Maca imajo na mizi. 
 
Kaj pa recimo glede na kvaliteto izdelka? Kje od teh kanalov bi se najbolj kvalitetni izdelki 
oglaševali in kje najmanj? 
 
Tea: Najmanj na pop-upu. 
 
Žan: Ja, tako je. 
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Kje pa najbolj? 
 
Žan: V filmu, ker to največ stane. 
 
Tea: Ja, ker itak ti kot producent nočeš dat kr neki notr, če ti res dobr ne plačajo. 
 
Vid: Mislim, da tudi Inst, ker ne bo pustu, da so grdi oglasi gor. Če hočeš met lep oglas pa moreš 
že velik truda notri dat, pa se mi zdi da že s tem. 
 
Zakaj pa nekakovostni na pop-upu? 
 
Vid: Ugibamo, nihče jih ni vidu. 
 
Žan: Jaz sem šel iz tega, kaj več stane. Kako zakupiš medijski prostor. 
 
Ajda: Ampak uni so še manj kvalitetni na TopShopu. 
 
Tea: Čeprav to nekaj stane, da daš ti gor na TV, pop-up pa je džabe. Pop-up je res tko lov lov. Pa 
tko lahko je narediti. 
 
Kako razumete pojem izdelka? Kaj je za vas kakovosten izdelek? 
 
Nejc: Odvisno kaj kupuješ. Če je nek trajni izdelek, da čim več časa se ne pokvari, da je tudi 
oblikovan všečno. Lahko so slušalke, lahko je avto. Nevem … velikrat tudi znamka pripomore k 
znamki. 
 
Vid: Ne to, da bo gor kar nekaj pisalo in bo to zdaj kvalitetno. Ampak načeloma ja. 
 
Ajda: Verjetno tudi cena pove veliko. 
 
Žan: Zame je kvaliteta, če mi da izdelek to kar hočem. Če je živilo, da mi je dobro, če je telefon, 
da dobro dela … zelo je subjektivno. 
 
Tea: Če je obleka, če jo dvakrat opereš, da se ti ne strga. 
 
Kako pa preverjate kakovost izdelka preden ga kupite? 
 
Žan: Izkušnje drugih ljudi. In tudi lastne izkušnje. Ko sem v H&M kupil hlače in sem videl, da so 
se mi strgale, da znam zdaj ocenit kvaliteto. 
 
Tea: Da greš naslednjič v Top Shop kupit. To jaz delam, posledično zato kar si rekel. 
 
Žan: Jaz na ta način, no to ni prava beseda … jaz si zapomnim to. Če imam neko slabo izkušnjo si 
zapomnim. 
 
Kater je za vas res kakovosten izdelek, ki vam pade na pamet? 
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Tea: Soni slušalke. iPhone. 
 
Vid: Ful je stvari. Pa potem izbrat tistega, ki je najbolj … 
 
Ajda: Adidas šuhi. 
 
Lahko je tudi storitev. 
 
Nejc: Potem definitivno Netflix. 
 
Tea: A veš da za Netflix v Ameriki in Sloveniji enako plačaš, pa imaš veliko manj vsebin v 
Sloveniji. 
 
Nejc: Če jst plačujem 11 eurov za HD. 
 
Kakorkoli. Kje ste zasledili oglaševanje izdelkov? 
 
Vid: iPhone itak povsod. 
 
Nejc: Preko novic in prijateljev, da je prišel v Slovenijo. In to prikrito oglaševanje preko novic. 
 
Vid: Načeloma za ful kvalitetne izdelke ne rabiš tok oglaševanja. Ker načeloma so dražji. In dražji 
kot so, več boš naredil raziskave, manj ti morajo oglaševat stvari. Boš šel sam iskat stvari. Po 
mojem za take izdelke je manj tega. 
 
Nejc: Jaz pa se ne strinjam. Po mojem več kot se oglašuje, tudi ljudje to dojemajo kot bol kvalitetno. 
Če se ne, se sploh zadeva ne bi oglaševala, ker nihče ne bi vedel za izdelek.  
 
Vid: Več se mogoče prodaja, ampak ni pa bolj kvaliteten izdelek. 
 
Nejc: To ne, pač … 
 
Tea: Jaz te slušalke od Sonyja, ki sem jih omenila, sem jih videla na Disclousure. Čisto neumestno. 
Ampak zato sem jih probala. Zato sem jih kupila. Zato jih je kupil moj brat, še moja mami. Skratka 
vsi imamo iste slušalke, ker sem jih videla na Disclousure. Skratka to ko na nekom vidiš in si rečeš 
on pa more met res dobre slušalke in jih potem probaš. 
 
Vid: Če bi jaz šel zdajle na Himalajo plezat, nimam pojma kje prodajajo najboljše bunde. Bi si res 
šel vse pogledat in si kupil najboljšo stvar. In ni marketinga za to nikjer. Marketing imajo za 
navadne bunde. 
 
Ajda: Ampak verjetno tudi ne boš zvedel za res dobro trgovino, če je ne bodo oglaševali. 
 
Vid: Ni treba, da je toliko oglaševana. 
 
Tea: Naprimer Iglu, kjer sploh ne vidim oglaševanja, pa vem, da je dobra trgovina zaradi cimrov 
in prijateljev. 
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Če vam bo lažje. Načeloma imaš dve nalogi oglaševanja. Ena je, da gradi zavedanje o znamki, 
druga naloga pa je da gradi imidž znamke, da predstavi, da je nekaj kakovostno. Tako da je razlika, 
kako se teh stvari lotevaš. 
 
Vid, kar si omenil je zanimivo vprašanje. Kako razumete če se izdelek ali storitev ne oglašuje? 
 
Vid: Vem kaj namiguješ. Ampak je res to, če ti ne oglašujejo vsega, je samo še bolj ekskluzivno. 
Ne zgleda kot da želijo oni tebi prodati, ampak kot da želiš ti od njih kupit. Greš ti do njih: Ali 
lahko kupim. Ne pa oni: Ah ful moramo prodati. 
 
Tea: Inkognito želijo, da ti tudi imaš to. 
 
Žan: Ampak a ni to mogoče oglaševalska strategija. Kako hipster folku prodat nekaj. Daš jim 
občutek, da so oni našli to. 
 
Vid: Kako prodajat milijarderjem stvari. Poveš jim, da jih ne morejo kupiti. Da se to ne prodaja. 
 
Žan: Zato pa pravim, da je vedno neko oglaševanje. 
 
Tea: Neko vrsto ekskluzivnosti pri izdelku moreš dobiti. Zato da ga hočeš imet. Sploh te kompi na 
postelji, so tako lepi, pa bi jih tudi ti imel. No takšne stvari. Ko ti sploh ne podturijo direktno. 
 
Tea: Da jih boš ti imel in ne sto folka. Ampak to ti potem zruši prodajo, ker bi ti rad prodal to sto 
folku. Kako potem prepričat sto folka, da je ekskluzivno, če ni ekskluzivno. 
 
Žan: Daš pa potem višjo ceno, pa jih dosežeš petdeset. Pa računaš dodatno za enga lesenga 
metuljčka. Sej bolj kot je ekskluzivno, višjo ima ceno. Je začaran krog. 
 
Kako pa razumete primer nočnega kluba, katerega program lahko dobite samo po emailu, če se 
prijavite na njihov Newsletter. 
 
Tea: To je ta ekskluzivna stvar, ki lahko kar zapali. 
 
Nejc: Ja, pač da hočeš tja pridit, ker … do žura kjer je težje pridit, te bolj fascinira, more biti res 
nekaj dobrega. 
 
Kaj vam pove to o kakovosti? 
 
Nejc: Ja, lahko bit … da so že sami izvajalci tako dobri, da pač tudi če se ne oglašujejo, bo veliko 
ljudi prišlo. Tudi če se ne bo vedlo za njega, bo sigurno imel ljudi, ki bodo prišli. 
 
Ajda: Meni se to zdi samo ena druga oblika marketing. Da se govori o tem. 
 
Tea: No, jaz kar padam na to. 
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Žan: Ja, jaz tudi. Ko prideš notri v Berghain mi je bila res huda muzika. Ampak nevem a dejansko 
ali samo zato ker sem se prepričal, da ker je tako ekskluzivno. Nevem, sej je blo hudo. To je res 
težko. 
 
A tukaj še kdo ni bil v Berghainu? 
 
Vsi se zasmejijo. 
 
Tea: V Amsterdamu je to ful prakticirano. Da je nek event, kjer te more nekdo povabit na FB, da 
potem preko tega daš ti njim email, in potem preko emaila dobiš, kje bo sploh plac. Ker ne veš 
lokacije. In je to itak, sploh sam prvih nevem koliko, ki jih dobi invite lahko pride na event. To je 
bolano. 
 
Vid: To je selekcija ljudi in je kul, ker dobiš neko grupo ljudi, ki so istega mišljenja. Če pa dobiš 
newsletter pa samo zakompliciraš postopek, da morem it potem na email gledat kaj se dogaja. 
 
Kakšno povezavo vidite, če jo sploh, med oglaševalskimi mediji, ki niso vsiljivi in so kredibilni in 
kakovostjo oglaševanega izdelka? Ali vidite kakšno povezavo? 
 
Vid: Ja, manj kot je vsiljivo, bol je kakovostno. 
 
Zakaj? 
 
Vid: Ker če imaš kakovosten izdelek, ne potrebuje biti vsiljiv. 
 
Kaj pa kar se tiče kredibilnosti? 
 
Vid: Bol kot imaš kakovosten izdelek, manj si vsiljiv. 
 
Kako pa vidite vidite možnost komentiranja na mediju v povezavi s kakovostjo oglaševanega 
izdelka? 
 
Tea: Ja, ker je nek feedback. Ker ni samo enostransko oglaševanje. 
 
Koliko mislite, da so ljudje pozorni na to, koliko je izdelek oglaševan? 
 
Nejc: Mislim da zavestno ne, večina ljudi itak ni pozorna na oglase. Da bi to pač zavestno spremljal 
ene, druge pa ne. So pač eni oglasi, ki so manj vsiljivi in jih lažje pogledaš in jih vidiš kot pa ostale. 
 
Vid: No lahko si zapomniš tudi oglase, ki so vsiljivi. Pa ko boš razmišljal nazaj, se ne boš ravno 
spomnil, o fak, ta je bil na nekem vsiljivem portalu. Tako da lahko te tudi prelisičijo z vsiljevanjem. 
 
Žan: To je to, kar sem ti prej rekel. Jaz sploh vsiljivih ne prepoznam, prepoznam samo ful dobre.  
Težko bi ti vzpostavil primer, kjer je bilo nekaj vsiljivo in bi se ga spomnil. 
 
Kaj pa glede samega vprašanja, kako ljudje zaznavajo to? 
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Vid: Mislim, da ni vprašanje kje je bil oglaševan, kot pa kaj je bilo oglaševano. 
 
Ampak kaj pa če še izdelka nisi preizkusil, potem težko veš kakšen je izdelek. 
 
Vid: Ja, ampak dobiš pa nek vtis. In če je oglaševan na bolj kredibilnih portalih boš dobil boljši 
vtis. 
 
Super, to je to. 
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Priloga A.4:  Fokusna skupina 3 
 
12.4.2017 
Trajanje: 72 min 
 
Žiga M, 14 študent oblikovanja 
Žiga Č, 26, komercialist 
Maša, 26, študentka prava 
Aljoša, 28, samostojni podjetnik 
Ana, 28, zaposlena v medijski agenciji 
 
 
Kako ste, kaj ste počeli danes? Vsak naj se predstavi, pove svoje ime. 
 
ŽigaM: Živijo, jaz sem Žiga. Sem kar vredu, pozitivno. Danes sem delal, bil na kavi, bil na 
Hoddogu. 
 
ŽigaČ: Skoraj bom ponovu vse za tabo. Sm tut Žiga, delal zjutraj, ob treh šel na Hamburger … tle 
se razlikujeva. Pa namesto kave sem spil pivo. Sicer pa more or less the same. 
 
Aljoša: To mi je res smešno vse skupaj, se počutim kot da smo na nekem AAj. Delal sem, šel sem 
na pivo in bil sem s sestro na kosilu. 
 
Maša: Jaz sem Maša, šla sem na faks, na koncu nisem prišla na faks … šla sem na kavo. In potem 
sem šla domov, sem jedla, in sem se dobila s prijateljico in šla na sprehod do drek fabrke. 
 
Vsi se čudijo kje in kaj je to drek fabrka. 
 
Maša: Ja drek fabrka, tam kjer predelujejo drek. 
 
ŽigaČ: Ok, pol sm jst tut drek fabrka, ker pridelujem drek. 
 
Maša: Ne ne, ti ga ne daš iz WCja in ga predelaš tko kot oni, ti ga pridelaš. 
 
ŽigaČ: Aaa ok 
 
Maša: A niste bili z osnovno šolo na drek fabrki? 
 
ŽigaČ: Hvala bogu da ne. (vsi se smejejo) 
 
Ana: Živijo, jaz sem Ana. Zjutraj sem šla že zelo zgodi od doma, sem delala, potem smo si naročili 
dostavo, imeli smo neko snemanje nekega pro videa, sem šla nazaj delat in zdaj sem prišla sem. 
 
Zdej smo se ogreli. Gremo na naslednje vprašanje. Kako pogosto uporabljate internet? 
 
MigaM: Večkrat na dan. 
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Aljoša: Saj ne vem kakšno je to sploh vprašanje … to je skos. Prva stvar zjutraj ko se zbudiš in 
zadnja stvar zvečer preden greš spat. In vedno vmes. 
 
Kak gledate na svoj čas, ki ga preživite na internetu? 
 
Maša: Meni je malo zastrašujoče. Ker sem ugotovila, da samo multitaskam v svojem lajfu. Da niti 
serije ne morem pogledat brez da bi bila še na telefonu zraven. Sem še na FB in skrolam malo. 
Bedno, kam to pelje. 
 
Ana: Da se ne moreš na nič več skoncentrirat. Sem opazila, da daljših člankov sploh ne morem 
brat. Preberem en stavek in že ne morem več. Me zmoti en link in sploh ne prebereš do konca … 
 
ŽigaČ: … in si pustiš zavihek, in si rečeš, sej bom prebral do konca, ampak nikol ne. Dokler ti ne 
reče, da more zapret Crome ker moreš vse osvežit. (vsi se zasmejejo in prikimajo) 
 
ŽigaM: Odvisno sicer kaj delaš. Jaz imam dosti stvari na telefonu za delo ali pa tko naprej. Kar se 
mi pa ne zdi tko škoda časa. Je pa res, da če imaš potem svoj prvi, živi lajf manj kvaliteten, ker si 
uničuješ s skrolanjem. 
 
Ana: Meni se zdi problem, ko greš na kavo, pa je en na telefonu, drug se pa pogovarja z njim, 
ampak ga vbistvu ne posluša. 
 
ŽigaČ: Definitivno preveč časa za skrolanje. 
 
ŽigaM: Haha ja skrolanje je problem, ne pa internet. 
 
Maša: Ja, to da ni več osebnega stika je problem. 
 
Ana: Ja, namesto, da bi poklical in se v petih minutah vse zmenil, si cel dan pišeš sporočila. 
 
ŽigaČ: Tudi jaz raje pokličem in se zmenim. 
 
Maša: Meni se zdi, da nismo sami, ko se z nekom pogovarjamo po Messangerju. Ampak v resnici 
si sam, namesto da bi šel ven na kavo, na sonce, na sprehod z nekom. Žalostno mi je. 
 
ŽigaM: No, ko bi bil vsaj zares sam, ker tudi to je nekaj. 
 
V kakšen namen ga predvsem uporabljate? 
 
ŽigaČ: Za skrolanje in informacije. Ki bi se jih kdaj lahko tudi zapomnil. Jaz sem ga zdaj čist bedno 
uporabil. Pogledal sem naslov kje živiš in kje te najdem. Ampak potem sem pa kar navigacijo 
pustil, čeprav Ljubljano poznam in vem kam sem imel namen it. Sem se res vprašal zakaj. 
 
Pa še kakšne druge aplikacije? 
 
ŽigaM: Komunikacija. 
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Maša: Ja, za komunikacijo najbolj. Kaj delaš, kaj ješ, kam boš šel na dopust. 
 
Aljoša: Tinder, emaili, sej je vse. Meni je ful fascinantno to. Se vam je kdaj zgodilo, da ste pozabili 
plačat račun in se vam je izklopil. Čez mesec si itak večinoma bil na wirelessu. Potem pa se zgodi, 
da ti izklopijo telefon, pa ne moreš nič. Folk te kliče, ti nisi slišal, da te kliče, ne moreš ga poklicat 
nazaj. Potem loviš nekje po Ljubljani, da ujameš wireless, da mu napišeš na msg, daj pokliči me, 
izklopili so mi telefon. Internet je vse pa ni nič. Z njim smo itak v totalni pizdi, brez njega pa tudi 
ne moremo enega osnovnega komunikacijskega sporočila poslati nekomu drugemu.  
 
Katere digitalne naprave najpogosteje uporabljate? 
 
Vsi rečejo telefon. 
 
Aljoša: A se laptop smatra kot naprava? Kaj tablice ne uporabljate? 
 
ŽigaM: Ne, ne rabim je. Mini verzija telefona, comp mi je big verzija. Vmes pa ne potrebujem. 
 
Maša: Pa lej te laptope, kot zvezek, jaz ga vedno s sabo nosim. 
 
Kaj razumete pod pojmom oglaševanje? 
 
ŽigaM: Jumpo plakati. To me tudi boli največ od vsega, ker so te jumbo plakati polepljeni po lepih 
mestih. 
 
ŽigaČ: Si dizajner? 
 
ŽigaM: Ja. 
 
ŽigaČ: Pol verjamem, da te boli. 
 
ŽigaM: Včasih sem še arhitekturo študiral. In ko to gledam po mestih, mi je tko grozno. Na 
nekaterih plejsih je res tko: Pa kaj dafuck vam ni jasno. Ampak kaj mislite, da bo kdo imel kaj od 
tega. 20 reklam nafukanih ena čez drugo, pa kdo bo imel kaj od tega. Ker nihče niti ne bo gledal 
tega. 
 
Ana: Jaz vidim pri sebi, da na nobeno reklamo sploh več ne trzam. Razen, da je nekaj res dobro 
oblikovano in potem rečem ok.  
 
ŽigaČ: Včasih smo znali reklame na pamet. Jaz se spomnim tiste Pronto proti prahu: (deklamira) 
ko domov sta oba prišla, sta redoljubna bila (vsi se smejejo). 
 
Zdaj pa vsak dobi kupček papirčkov. Kaj od tega razumete kot oglaševanje? Ali česar od tega ne? 
 
Vsi rečejo: Vse 
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Zdaj pa vas prosim, da razvrstite te primere od tistih, ki jih namenite največ pozornosti, do tistih, 
ki jim namenite najmanj pozornosti. 
 
Ana: Kaj pa če ne gledaš veliko TVja? 
 
Ne mislim časovno, ampak če bi ga videla, koliko pozornosti, bi mu namenila. Ne mislim kako 
pogosto, kakšen imate odnos. 
 
Ana: No če je kakšna glupa reklama na televiziji, me že tko šokira, da jo pogledam, ker ti je wtf. 
 
ŽigaČ: Radijski oglas, ker največ radija poslušam, če že. Celozaslonski pop-up, objava na Inst., 
TV oglas, Google, članek pa post na FB. No mogoče bi post na FB dal pred članek. 
 
Aljoša: Jaz imam TV oglas na prvem mestu, zato ker obožujem oglase. Drugi je post na FB, še 
posebej če je sponzoriran, ker se vse zdaj vrti tam gor. Tretji je objava na Inst ker tudi sam to 
prakticiram in ne gre to tako enostavno kot si misliš, da je. Celozaslonski me neizmerno živcira na 
nogomaniji.com. Nevem če poznate, to je to za nogomet. In imajo toliko oglasov za Peugot, še 
posebej ko poskrolaš, se sam začne vrtet in nabijat muziko. Potem je google ad na katerega nikol 
v življenju nisem kliknil in verjetno tudi ne bom. In še radijski oglas in članek v reviji, ker ne berem 
revij in sploh nisem vedel, da to obstaja. 
 
Maša: Jaz imam najprej post na FB strani, ker če pač zasledujem neko podjetje, me zanima. Razen 
te, ki ti jih kar vrže, tudi če jih ne folovaš. Ampak rečmo, da je večino že teh, ki jih folovaš in 
recimo, da me to že zanima. Recimo tudi objava na Inst je druga. Radijski oglas, ker sem veliko v 
avtu. Članek v reviji, celozaslonski pop-up … ponavadi ga itak ne pogledam, ampak vseen ga vidiš. 
Google ad pa vedno samo bruh bruh bruh, zapri, zapri, zapri. 
 
Ana: Jaz sem dala radijski oglas, ker največ radija poslušam. TV oglas če že gledam TV, me 
pritegne. Potem FB, mogoče zaradi poklicne deformacije, ker je fajn, da vem kaj se dogaja, pa kaj 
so postali nazadnje. Potem je celozaslonski pop-up, post na Inst, članek v reviji … to nevem, če 
sem že kdaj prebrala. Google ads pa nikoli ne kliknem. 
 
ŽigaM: Začuda Google ad mi je velikokrat kul. Čeprav na splošno blokiram vse reklame, razen 
čisto iz oblikovalskega stališča, če so mi kul. Google ad pa mi velikokrat da ravno to kar iščem. Pa 
to je legit podjetje, pa mogoče ni nobenega iskanega niza, pa mi je dostikrat to prav prišlo, se mi 
zdi. Post o izdelku objavljen na FB, mogoče zato, ker sem s tem še najbližje v svojem jobu, ker 
delam včasih te poste. Res je težko gledat osebno, ker so oglasi vsem tako na ignor. Objava izdelka 
na Inst ker je vsaj neki kar je kul, nekdo priporoči. TV oglasi so ponavadi kul. Članek v reviji so 
uvaljene fore, radijski oglas.  
 
Kakšen pa je vaš splošen odnos do oglaševanja? 
 
ŽigaČ: Pozitivno negativen. Če me potrof super, načeloma mi pa grejo na žiuce. Če v tistem danem 
momentu rabim to stvar, je kul, načeloma mi pa gre na žiuce. 
 
Zakaj? 
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ŽigaČ: Ker jih je preveč. Ker si iz vseh strani bombardiran in imaš malo zadosti vsega. 
 
Ana: Kakšne stvari blokiraš, pa se potem še kar pojavljajo. 
 
ŽigaM: Nekaterih stvari ne rabiš blokirat, samo vstran gledaš. Ne gledaš vsebine, ampak iščeš x. 
 
Ana: Mene dosti zmoti, ko poslušam YT in vmes nastopijo te reklame. Jaz kar žiučnega fašem. Si 
v nem elementu, muzika super in začne se nekdo lalala dret. 
 
ŽigaČ: Ampak ti podturijo kar cel komad. Ta je tudi ja … 
 
Kako razumete pojem kredibilnost? 
 
ŽigaČ: O it is a squirrel! (vsi se začnejo smejati) 
 
Maša: A glede oglaševanja? 
 
Oboje. Na splošno in glede oglaševanja. 
 
Maša: Verodostojen oglas je nekaj kar lahko zaupaš, res ponuja to kar obljublja. 
 
ŽigaČ: Kaj pa je to? Kateri je bil nazadnje, ki je bil res kredibilen? 
 
Maša: Nevem, čak … 
 
ŽigaM: Ker problem je v tem, če tako gledaš, da reklame sploh ne delajo več tega, da bi obljubljale 
nekaj .. 
 
Maša: Ampak recimo: (zapoje) Kar glas popravlja, kar glas zamenja … (vsi se začnejo smejat) 
 
ŽigaČ: Ampak je pa tisto … pok … kaj je majhna pika in je nastala velika razpoka.  
 
Ana: Ampak pozornost je pa dobil ane. 
 
Aljoša: Ampak sej dejstvo je, da od kar smo se osamosvojili, se kot država bolj neumno obnašamo. 
Bolj neumen oglas kot imamo, bolj se ga zapomnimo. Borutalco recimo je recimo takooo neumen 
oglas, da bolj ne bi mogel biti. 
 
ŽigaČ: Jaz vem da Borutalco obstaja, ampak nevem točno kaj. 
 
Vsi se začnejo pogovarjat drug čez drugega. 
 
Ok ok, dajmo počasi, en po en, ker ne bom mogla transkripta napisat. 
 
Aljoša: Jaz sem itak stori teller. In če ima nek oglas neko zgodbo, ki sicer sploh ni prodajno 
usmerjena, kot so bili nekoč oglasi, je to zame veliko bolj kredibilno. Čim pa oni govorijo, da so 
najboljši, najcenejši, naj nevem kaj, to že itak v marketinškem kodeksu piše, da ne bi smeli se 
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posluževati teh prioritet, če nimajo nekega kredibilnega raziskovalnega dela v katerem se to 
podkrepi. Ampak sej vsi vemo, ko vas kličejo za neko anketo po telefonu, enkrat na mesec si rečeš, 
ajde ok, vem da je to tvoj šiht, pa si vzameš tistih 15 minut pa itak ne poslušaš, pa zraven skrolaš 
po telefonu pa govoriš … ja, ne, ja, ne … čist odvisno. 
 
Kako je zdaj to povezano s kredibilnostjo? 
 
ŽigaČ: Da tudi njihove raziskave, ki jih delajo, niso povezane s tem, ker tudi če si vzameš čas, ne 
poslušaš. 
 
Koliko ste pozorni na kredibilnost v oglaševanju? Kako prepoznate kredibilen oglas? 
 
ŽigaM: Da je preprost najbrž. Da nima bulšetiranja. Da je naveden kot je.  
 
ŽigaČ: Ko ti povejo sedem dni na otoku Krf za 250 eurov. To je zame kredibilen oglas. 
 
Maša: To se pa ravno meni zdi nekredibilno. Ker ponavadi ni tok. Ker gre tko …. doplačajte še 
tisoč evrov. Ali pa ko prideš tja še plačaš. 
 
Ana: Kvečjemu potem ko vidiš ene čevlje na plakatu in daš gor ceno. Vidiš to so, to dobiš za tak 
denar in te ne nategujejo. 
 
ŽigaM: Meni se zdijo firme z visoko modo, pač ne rabi tega. 
 
Ana: Meni se zdi en H&M tudi tam nekje. Ampak imidž pa je huda bejba, obleče se malo fešen, 
ima pisane hlače, cena je 23 evrov. 
 
ŽigaČ: A je potem kredibilno, če je model tam 90-60-90, ti pa nisi ravno to. 
 
Žiga, kaj si ti prej rekel glede visoke mode? 
 
ŽigaM: Lahko bi rekel za vse firme, ki so tako drage in kvalitetne in globalno znane, avtomatično 
ne rabijo nič. Samo lepo slikco in svoj logo. 
 
Aljoša: Ampak to ni res. 
 
ŽigaM: Ampak veš, tko delajo večinoma. 
 
Aljoša: Loubutinke so znane po rdeči peti na primer. Ampak to so oni tok spromovirali in dali ven 
vse, da si je folk to zapomnu. Se pravi šestnajstletnica je že slišala na ulici, da Loubutinke imajo 
rdečo peto. Kar pomeni, da so oni na začetku velik velik vložili v marketing, da se je tisto razširilo. 
 
ŽigaM: Ja ja ja, začeten vložek že, ampak mene zanima kredibilnost oglasov, pa ne zgodovina 
oglasov. Ali poznam jaz oglas, ga poznam, če ne pa je ne. Od tega pa jaz ne morem imet osebno 
odziva na to. 
 
Ampak kaj si mislil v povezavi s kredibilnostjo, da imajo samo sliko? 
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ŽigaM: Ne ne, ampak s preprostim oglasom. Bolj kot je kredibilna firma, bolj si lahko privošči 
preprost oglas in ne bo nihče nič od nje zahteval. Na primer Gucci ima lahko lepo uro slikano na 
blagu, sploh zapestja ne rabi, lahko je samo detajl, samo en del krožnice čez ure, pa se da to čez 
dve strani. Pa nič jim ne moreš zamerit, nič ni tukaj nekredibilnega. Prodaja se luksuz, prodaja se 
neke ideale in to je to. 
 
V katerih oglaševalskih medijih se vam zdijo oglasi najkredibilnejši? Recimo, lahko si pomagate z 
seznamom, ki sem ga vam prej razdelila. 
 
Maša: Jaz mislim, da ta iz Inst blogger, ker je njim v interesu, da promovirajo to, v kar oni 
verjamejo.  Ker vejo, da če bodo promovirali nekaj kar je zanič, bodo oni dobili mal slabši odziv, 
bodo zgubili foloverje. 
 
Misliš samo foloverje ali se jim še kako drugače to pozna? 
 
Maša: Ja tudi negativni komentarji. 
 
Aljoša: Ampak odvisno koga targetiraš. 
 
Mene ne zanimajo ostali, mene zanima tvoj lasten pogled. 
 
Aljoša: Zame so še vedno TV oglasi, ker vidiš produkt, vidiš ceno in vidiš koliko so oni denarja 
vložili. Če je to nek brand kot so Neliboots patike in stanejo 190 eurov in so oni na neki jadrnici, 
veš, da je to že neka kvaliteta, ker so mogli najet jadrnico in je že nek vložen denar, kolikor pa če 
bi v dvigalo socialističnega bloka, kot ga imaš ti tukaj. 
 
Ana: Ampak to je tudi drugačna smer ljudi. Če boš ti v bloku, je bol hipsterska. 
 
Aljoša: Ampak nima veze. Še vedno ne govorimo o tem, če bi se spustili v to, bi povsem nekaj 
drugega govoril. 
 
ŽigaČ: Ampak najet jadrnico je vprašanje 300 evrov za cel teden. 
 
Ana: Odvisno kdaj jo najameš. (vsi se zasmejejo) 
 
Aljoša: Če ti najameš jadrnico za 300 evrov, bom jaz kupil za 100 litrov vina. 
 
Ok ok, pustimo zdaj to. Žiga, na kaj pa si ti potem pozoren, zakaj se ne strinjaš? 
 
ŽigaČ: Jaz se ne strinjam s tem, da mi predstavlja to neko kredibilnost, če so oni na jadrnici pa 
posnamejo TV oglas, če so veliko vložili v neke kvazi statusne simbole. Meni je bolj kredibilno, 
da slišim od nekoga, ki je že to uporabljal. Prej od bloggerja, ki ga folovam, kot pa od TV oglasa, 
kjer so veliko vložili. Ker tu vzadaj so korporacije, ki so veliko zaslužile že zdavnaj in zadaj samo 
obračajo keš, vlagajo v reklame, delajo marketing. In  s tem lahko prodajajo največji bullshit kar 
je možno. Neke čevlje, ki ti bodo po dveh tednih razpadli v naših gozdovih. 
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Aljoša: Če lahko zdaj apeliram na to. Postavi se zdaj ti (ŽigaČ) v vlogo bloggerja. Jaz pa sem nekdo 
iz podjetja, ki recimo proizvaja copate za noge. Jaz tebi plačam 2,5 tisoč evrov za en post, da boš 
ti napisal, kako so moje patike dobre. Kaj boš rekel ne? 
 
ŽigaČ: Ja, bi rekel ja. 
 
Aljoša: Ti veš, da so tak krž, ti jih boš šel prodat samo zato, da boš nekaj zaslužil. Ok, zdaj pa si ti 
nek moj influenser, jaz to kupim, ker si ti to posnel, ta isti produkt, ki si ga ti hvalil in meni razpade 
po dveh tednih.  
 
Kaj boš potem ti naredil? 
 
Aljoša: Jaz mu bom pisal. 
 
In kaj bo Žiga naredil? 
 
ŽigaČ: Ti me boš unfoloval, kot je ona prej rekla. Jaz bom zgubil foloverje, če bom kršil. Jaz s tem 
na dolgi rok ne bom dober blogger, čeprav bom dobil 2,5 tisoč evrov, ki jih bom zapravil. Ampak 
tukaj pa imaš korporacijo ala H&M, ki plačuje Backama in unga črnega midžeta, ki fuknejo 200 
jurjev vsakmu v hrbet, pa kupiš to isto majco, pa ti čez dva tedna isto razpade. Ne moreš nobenmu 
pisat ali pa nobenga unfolovat, ker imajo po celem mestu plakate, ker so vrgli še dodatnih 200 
jurjev za to. 
 
Aljoša: Ja zakonsko pa ti lahko po 14 dneh vrneš izdelek. (vsi se zasmejijo) 
 
ŽigaČ: Haha, ampak glih tretji teden mi je razpadla, oh ti šment. 
 
Ok, smo prišli do nečesa. Kakšen pa je vaš odnos do celozaslonskih pop-up oglasov ali pa oglasov 
na začetku YT videov? 
 
ŽigaM: Najbolj zoperni oglasi. 
 
Zakaj so zoperni? 
 
Ana: Ker ponavadi kaj miga, in ko ti kaj bereš, in ti tam skače, in ne moreš prebrat, ne nič ne moreš. 
 
Maša: Poslušaš muzko in neki delaš in pol ti en Kekec začne svirat in moreš počakat 5 sekund in 
potem lahko šele nadaljuješ. Jst tega sploh ne pogledam, jaz samo čakam, da se sekunde odštejejo. 
Brezveze, men osebno. 
 
Aljoša: A lahko jaz postavim vam eno vprašanje. Če vas to tok živcira, če vam gre tok na kurac, 
zakaj ne uporabljate Soundclouda? Tam dobiš čisto iste … 
 
ŽigaM: … ampak ni vseh. 
 
Aljoša: Ni vseh. Lahko pa si najdeš nek set, ki ti bo tam všeč. 
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Vsi se začnejo en čez drugega pogovarjat. 
 
Aljoša: Meni je ful fascinantno, vsi se kurčimo čez YT in kok nam grejo te oglasi na živce in tko. 
Jaz sem začel tko, da pustim pol minute, ker je itak plačano na sekunde, tako da tisti, ki je dal to 
na svoj kanal dobi več keša. Ampak veš čas govorimo kok smo brez časa in nekaj hitimo. Če pa ti 
ne moreš pet sekund v svojem življenju zdržat, da se ti pokaže tista puščica … 
 
Ana: Saj zdržiš, samo … 
 
Aljoša: Ampak zakaj se potem pizdite? Recimo ko greš na morje gledaš tablo. Jaz sem recimo iz 
Šibenika 380km, se zafuraš 14km in kjer ti piše še 314. Na koncu itak ko se pelješ 4 ure, se ti te 4 
ure vlečejo, ker gledaš na tablo. In jaz sem sam pri sebi ugotovil, da od zdaj naprej ne gledam na 
tablo. In hitreje mine. 
 
In kako uporabiš to pri YT? 
 
Aljoša: Počakam, da tistih 5 sekund mine in preskočiš oglas. 
 
Ana: Sej drugi tudi to počnejo. 
 
Aljoša: Ja, sam jaz se ne pizdim, vsi ostali se pizdijo. 
 
Kaj pa ti potem? 
 
Aljoša: Ja nič, pogledaš. In če je dobra reklama, ga pogledam do konca. 
 
Kako pa s pop-up oglasi? 
 
Aljoša: Pop-up oglasi pa mi grejo na živce (Ana se zasmeje), ker tudi če jih želiš ugasniti, jih itak 
ne moreš. In čim greš z miško tja, se začnejo predvajat. 
 
Maša: Ampak meni to kar govoriš, nima logike. 
 
ŽigaČ: Ali pa si naštimaš na YT Adblocker, pa sploh nimaš tega. 
 
Aljoša: Ampak še nikol nisem … 
 
ŽigaČ: … si vzel 5 minut časa, da te ne bi živciralo naslednjih 10 let. (vsi se zasmejejo) 
 
Ana: Hitro najdemo nekaj kar te živcira. 
 
Maša: Ampak samo ne razumem tega, kako te ne živcira, da moraš 5 sekund čakat da preskočiš, 
živcira pa te to, ko lahko greš samo z miško do x. 
 
Aljoša: Ker si ti že za računalnikom in delaš nekaj drugega, in potem ti vrže pop-up oglas. Tam si 
pa za kuhinjskim pultom režeš čebulo in ti začne prodajat opico. 
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Maša: Ooo ja opica, ampak ta mi je prav dobra. 
 
ŽigaČ: Ampak je še nisem pogledal do konca hehe. 
 
Aljoša: Med tem ko ti režeš čebulo v kuhinji in imaš ti še dovolj časa, da odpreš neko internetno 
stran. 
 
ŽigaČ: Ker ima YT ful dobr naštiman avtoplay in se samo suče. 
 
Ok ok, dovolj imamo te teme. Gremo dalje. Kateri oglaševalski mediji se vam zdijo najbolj vsiljivi? 
 
Maša: Pomojem ravno te, internet.  
 
Bolj specifično. 
 
ŽigaM: Mogoče je dejansko to pop-up in TY videi. 
 
Ana: Ja verjetno zato ker preživimo toliko časa na internetu. Če bi se res veliko vozili, bi to bili 
radijski oglasi. 
 
ŽigaM: Pa ful mi grejo na kurac na Inst pa FB. 
 
Vsi začnejo govorit eden preko drugega. 
 
Saj imam zelo rada, da debatirate, ampak res ne bom mogla transkripta pisat. 
 
Aljoša: Mene najbolj živcirajo Google Adi na vrhu iskalnega niza. 
 
Zakaj? 
 
Aljoša: Ker je ogabne rumene barve in ne moreš zgrešit. 
 
ŽigaM: Ampak zdaj je samo nek tak zelen znakec, minimalen. 
 
Aljoša: Verjetno zato, ker Chroma nisem updatov že kar nekaj časa:) 
 
Ana: Jaz opažam, da na FB ko skrolam so več ali manj same reklame. Ali nekaj ko so plačane. Ali 
nekdo, ki nekaj šera in potem ko šeraš si v nagradni igri. Ok, tko … ampak to me niti ne zmoti tok 
kot pa YT in ostali, ki popnejo ven. 
 
Maša: Pa radijo, ker res skos govorijo, skooos. 
 
ŽigaČ: Ampak a niso to mediji od katerih pričakuješ, da bo tko.  
 
Maša: To že. Ampak čakam na tisto uro top10, ko se bo samo vrtela muzika. 
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Aljoša: Vrhunec komada in že imaš: Carglass popravlja, carglass zamenja. Ampak sej če imaš 
reklame na radiju pritisneš na drugo postajo. 
 
ŽigaČ: Zdajle sem šel ravno na FB gledat ampak načeloma nimam nobenih takih oglasov, ki so 
neumestni.  
 
Ana: Ja, ampak velikrat je. 
 
Kakšna pa se vam zdi kredibilnost teh oglasov na FB? 
 
Ana: Odvisno zakaj gre. Pa vidim tko pri sebi, če sem razpoložena, pa je recimo poletje, pa vidim 
neko poletno oblekico, jo kliknem, si rečem: to končno poletje. Če pa je kaj takega, ko imam veliko 
dela, pa grem kar naprej. 
 
Mislim bolj kredibilnost. 
 
ŽigaČ: Težko rečem. Ampak edino kar lahko rečem, da je tudi kredibilno je, ko gledaš nekaj v 
spletni trgovini, vržeš v košarico in se ti kar na enkrat pokaže na FB isti izdelek. 
 
Maša: Ali pa ko si bil na kakšnem potovanju in ti potem hotele predlaga. Sem sem že prišla nazaj, 
vredu je haha. 
 
Žiga, zakaj tako misliš? 
 
ŽigaČ: Mislim kredibilni, če ne druga so vsaj dobro targetirani. 
 
Maša: Pa da te spomni: U, rezervirat morem tale hotel. 
 
ŽigaČ: Ali pa, saj še nisem plačal te ure, pa čakam za džabe. 
 
Zanima me kredibilnost v smislu, kar ste omenili, da je izdelek takšen kot ga pričakujete. 
 
Ana: Mislim jaz imam že tko zadržke kar koli kupovat preko interneta, ker ne veš ali ti bo prav, ali 
je to sploh kar naročuješ. Tko da jaz tem stvarem ne zaupam. Če greš pa v trgovino, pa je drugače 
… 
 
ŽigaČ: To je zanimivo, da veliko Slovencev tako razmišlja. Da smo zadržani, da si ne upamo 
kupovati. 
 
Velja to za vse izdelke? 
 
Ana: Ja, kar je sploh s čevlji in oblekami. Ko imajo eni italijanske številke, ki so manjše. Nekateri 
kitajske, ki neveš ali ti bo ali nebo. 
 
ŽigaM: Vsakič ko stvar nima nobenega limita, vsak kurac lahko vrže vn FB reklamo. To je res 
najlažji način, da boš dosegel neko število folka. Manj kot je tega truda potrebno uložiti, manj je 
verjetno, da bo kredibilno. Ker če zdaj gledaš samo FB reklame, najbrž ne, niso kredibilne. Če bi 
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zdaj moral primerjat TV, radijo in FB. Pri FB tebe ne bo nihče za nič kaznoval, lahko rečeš čisto 
kar koli. Po TV reklami in radiju te bo tvoja konkurenca sigurno prijavila. Na FB … pa kdo bi to 
delal. Bullshit, pa zbrišeš. To je prav bil primer pri nas po radiju kot za prvo čokoladnico v mestu. 
Čez tri dni bam, že druga čokoladnica začela z grožnjami z tožbo in nevem kaj. 
 
Aljoša: Jah, to smo Slovenci. 
 
ŽigaM: Jaz mislim, da je to kar velik del zahodnega sveta tak. 
 
Kaj pa glede na to, da FB in Ins omogoča komentarje? 
 
Aljoša: Sej to je kul zadeva. 
 
ŽigaČ: To je zanimivo. Včasih umiram od smeha ko grem brat te komentarje. 
 
Ana: Ampak te komentarji so včasih … se vprašaš ali je ta človek sploh normalen. Pa kaj pišejo 
vse. 
 
Aljoša: Jaz lahko iz mojega osebnega mnenja povem, da ko je Mična objavila moj prvi blog, je 
šerala na pagu Slovenskih novic. Prvi komentar je bil nek tip, kateri je zelo lepo napisal: “Kojiči 
on kurac, kaj kurac on govori, ker itak ga ni namočil še nikoli v življenju in zdaj tukaj smara neke 
stvari.” To so Slovenci, to so ljudje, ki res živijo pod streho svojih staršev in so večinoma na kauču 
in vso tisto agresijo spuščajo na internet, ker imaš piši briši možnost. 
 
Ana: Pa noben ga ne vidi, pa mu ne more direkt v faco. 
 
ŽigaČ: Mi smo na šihtu si vsak dan vzel manj kot 5 minut, prevrteli 24ur, vsak je našel en članek, 
vsi smo komentirali pod vse članke. In tisti ki je dobil največ minusov je zmagal. (Vsi se smejijo). 
Velik velik jeze so spustili nad naše komentarje. In najlažje je razfukat folk na nogomet in politiko. 
Res, no efort at all haha. 
 
Kakšen je torej vaš odnos do kredibilnosti komentarjev? 
 
Ana: Meni to sploh ni. 
 
ŽigaM: Komentarji so res kar nekaj. 
 
Maša: Kok maš to časa, da se greš v neki tok poglobit. Kaj nimaš lajfa. 
 
ŽigaM: Imaš tudi kakšne te strani, ki se prav ukvarjajo s temi stvarmi, z ljudmi z določenim 
poklicem. In se potem tja objavlja določene scene. To je že potem bolj kredibilno, ker je že neka 
skupina, ne nekih bullshit ljudi. Ni sicer zdaj to zaprto, ampak ne boš kar lezel zraven, če ni to zdaj. 
In pol tam so več vredni. Tudi komentarji od tvojga folka, od tvojih frendov so več vredni. Ostali 
so zabava. 
 
Ana: Saj tudi neveš, a je to nekdo zdaj plačal ali je pač to tko. 
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ŽigaM: Lahko je robot, dejansko. 
 
V naslednji igrici dobi vsak dva kupčka. Na enem so izdelki, na drugem pa oglaševalski mediji. 
Povežite, kje bi pričakovali, da bi se izdelek oglaševal. 
 
ŽigaM: Recimo celostranski pop-up oglas znamka oblačil Hofer, FB objava je Alpsko mleko, 
Apple v filmu, Adidas na Inst, TV oglas pa krema za hujšanje. 
 
Vsi se začnejo smejati in govoriti drug čez drugega. 
 
ŽigaČ: Jaz imam malo drugače. Inst imam Adidas superge, FB objava Hofer, Apple je v filmu, TV 
oglas je hujšanje, pop-up pa Alpsko mleko. 
 
Aljoša: Jaz imam isto kot Žiga, čist identično. Ampak to zato, ker sem vse to že vidu na teh medijih. 
 
Gremo dalje. Kako razumete pojem kakovost izdelka. Kakšen je za vas kakovosten izdelek? 
 
Aljoša: Odvisno koliko denarja imaš. 
 
ŽigaČ: Da pač izpolni tvoja pričakovanja pred nakupom. 
 
Maša: Da je boljši od konkurence. Poleg tega, kar si ti rekel. 
 
ŽigaM: Mora biti za svojo stvar, za to kar je, mora biti dober, vzdržljiv. 
 
Aljoša: Reči ti zdaj to makaronu po 12 minutah. 
 
ŽigaM: Hrana je tko čist druga stvar. 
 
Ana: Recimo zelenjava in sadje. En paradižnik nima nič okusa, samo voda, pol pa imaš enega, ki 
ga doma pridelaš, pa je zlo paradižnik. 
 
Maša: Da pač je najboljša verzija tega, kar ti hočeš. 
 
Ana: Ja. 
 
ŽigaM: Ampak ni nujno najboljša. Imaš kvalitetno pa imaš nadstandard. Kar je težko. Kvalitetno 
zame ni to, ampak vsakdanja cena. Če imam kvalitetno življenje, želim imeti kvalitetno hrano. Na 
to foro, ne rabi biti presežek. 
 
Ana: Ampak tisto kar pričakuješ. Value for money. 
 
Kateri je za vas res kakovosten izdelek? 
 
Aljoša: New Era. Ker je material res hud, pa lep dizajn imajo in ugodne cene. Torej imaš tri 
vrhunske stvari, ki so skupaj. 
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Maša: Deutschekvalitet avto. (Vsi se zasmejejo) Apple isto. 
 
ŽigaČ: Jaz ga iz principa ne bi imel. Sicer sem ga imel, oboževal sem ga, ampak v trenutku ko je 
postal statusni simbol, ga nočem več. 
 
Maša: Meni je čisto vseeno kaj si drugi mislijo. Jaz uživam v tem, ko gledam to lepo stvarco, ko 
tipkam na njo .. 
 
ŽigaČ: Meni pa gre na živce ko vem, kaj si bodo vsi mislili. Narobe sem rekel. Na živce mi gre, 
kaj to folku pomeni. 
 
Maša: Meni se je zdelo tudi par let nazaj tko. Zdej pa jih res tko poceni dobiš. Da itak, da ti kupiš 
dobrega, bo itak dober 800 plus. Ljudje, ki poznajo računalnike pravijo, da za tak denar ko dobiš 
dobrega maca, ne dobiš dobrega Windowsa. 
 
ŽigaČ: True, se strinjam. Ko pride do kompov sem tko … 
 
Ok, pustimo računalnike. Zdaj pa me zanima, kaj mislite, kakšno je oglaševanje kakovostnih 
izdelkov. 
 
Ana: Meni je fino, da gredo bolj na čustva. Da je imidž filing. Da ni, da ti ga prodajno silijo ampak 
neka zgodba. Na koncu ti pa povejo to je ta in ta produkt ali brand. 
 
ŽigaČ: Najboljše je to, da kakovostni izdelki se ne rabijo toliko oglaševati. 
 
Aljoša: Recimo Lincoln Motors imajo najlepše reklame. 
 
ŽigaČ: Pri takih zadevah, ki so res kakovostne, gre mouth to mouth. 
 
Zakaj misliš tako? 
 
ŽigaČ: Ker tako je. Jaz če bom zadovoljen, bom povedal družini in našim in bo šlo naprej. Na 
koncu bo Apple rabu vržt v oglaševanje skoraj nič, ker bomo mi to naredili. Ampak je Apple tudi 
tako močen, da že vsi vemo. 
 
Ana: Zato ker ni bil dostopen, je toliko bolj bil …si ga lahko samo v tujini kupil ali pa če si koga 
poznal. 
 
Maša: Jaz mislim, da predvsem ne oglašujejo tega, kako boš, ko boš ti to imel. Kot recimo: Sem 
probala to kremo in sem shujšala za 30 kil. Pač bullshit. Oni bodo bolj naredili nek filmček, ful bo 
hud, bo bolj new age, ful bo zanimiv, humoren, da ti en tak hud filing, vbistvu pa ti nič tko ne pove. 
 
Aljoša, kaj si pa ti hotel povedati o Lincolnu? 
 
Aljoša: Oni imajo res hudo zgodbo. Nikoli ne oglašujejo svojega produkta kot samega, ampak 
povejo zgodbo: bil je slepec, starejši gospod in je prišla hčerka na obisk s tem avtomobilom. In ta 
avtomobil se v celotnih osmih minutah pojavi le trikrat. 
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Kaj pa to kar je Žiga prej omenil, da dober izdelek se ne bo oglaševal. 
 
ŽigaČ: Ne da se ne bo, manj se bo.  
 
Aljoša: Na koncu koncev najboljši marketing si lahko zgradiš na ulici. Če te nekdo ustavi, ti imaš 
pa to in to in to je ful hudo, je to dosti več, kot pa da te nekdo tagga na FB, preden boš ti pogledal, 
bo ta produkt že … 
 
Na katerih oglaševalskih medijih pričakujete kakovosten produkt? Ali je to nepomembno. Mogoče 
poglejte prej listke iz prve igre. Ali kakovostne izdelke najdete povsod? 
 
Ana: Mediji, ki so daljši in imajo malo več zgodbe.  
 
Maša: Na FB jih recimo nikoli ni. Da bi se nek Nestle, ki zelo rad oglašuje pojavil na FB, to v lajfu 
ne. 
 
Ana: Ali pa da bi na YT naredil dober video. Oziroma uvidijo kje je njihova ciljka najbolj 
zastopana. 
 
Kaj pa glede vsiljivosti in kakovosti? 
 
ŽigaČ: Ja za kakovostne, manj so vsiljivi. 
 
Aljoša: Jaz mislim, da bolj kot so kakovostni, sploh niso vsiljivi. 
 
Ana: Ker ti je za pogledat. 
 
ŽigaČ: Ker hočeš ti pogledat. Ti iščeš njihove reklame. 
 
Ana: In ponavadi je kakšen znan igralec ali pa fuzbaler in te potem potegne, pomojem tudi zaradi 
njega. 
 
Aljoša: Čeprav zadnji oglas od Tuša v katerem je bil … 
 
Ana: Ok ne ne ne, to sploh ne gremo tja. 
 
Aljoša: Torej ko boš delala transkript, lahko pošlješ Tušu, da njihov oglas z Jurijem Zrncem je bil 
katastrofa. 
 
Ana: Kaj pa tisti billabord z nekim Janezem pa Kitajcem. 
 
Aljoša: Ne Kin Chong in Rodrigo. 
 
Maša: Kaj res, to so imeli? 
 
Ana: Ja, mal ornk sporno. 
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ŽigaČ: Jaz se spomnim samo tistega, ki mi je res šel na živce: Ločimo plevel od Zrneca. Ali neki 
na to foro. 
 
Vsi se zgražajo in začnejo govoriti drug čez drugega. 
 
Ana: Jaz recimo zaradi takih stvari ne grem v Tuš, ker mi je antipatičen. 
 
ŽigaČ: Jaz pa zaradi cene. 
 
Ana: Meni je že trgovina grozna. 
 
Ok. Kako preverite kakovost izdelka, preden ga kupite? 
 
ŽigaM: Internet, revijuji. Pogooglam revijuje zato. 
 
Ana: Jaz odvisno kakšna je cena. Če je 20 evrov ne bom šla brat. Če je pa nekih 300 pa bom šla 
pogledat, če je to res dobro. 
 
Kam točno? 
 
ŽigaM: Jaz nevem zdaj zate. Ampak jaz grem na Google, napišem ime izdelka in review in 
ponavadi že takoj najdem ene par člankov. Ponavadi ne pogledam samo enega, ampak več. 
 
Aljoša, kaj si hotel vprašati? 
 
Aljoša: Jaz pa sem ga hotel vprašat o katerih produktih govori. Naprimer vsaj nazadnje, kaj si 
nabavil na tak način. 
 
ŽigaM: Nazadnje sem tako nabavljal miško za računalnik.  
 
Aljoša: Haha lepa. 
 
ŽigaM: Jaz velikokrat grem tako gledat, takoj ko za kakšno sceno nisem zihr. Zadnjič, zdaj ko pri 
rosnih letih delam izpit za avto, sem dejansko šel gledat revijuje, sem probal najti čim več o 
avtošolah. Pač ja, če iščem slovensko stvar itak, da ne bom napisal review zraven, ni pointa. Ampak 
ja, nekako v tem Google sklopu na internetu poskušiš najti čim več. 
 
Kako razumete, če se izdelek ali storitev ne oglašuje? 
 
Aljoša: Tko kot pa motor. Niti je ne slišiš, ampak že po zvoku veš, da je neka mrcina od motorja. 
 
Maša: Ampak ni nujno. Lahko da se ne rabi oglaševati, ker je tako dober izdelek. Lahko pa, da pač 
nima denarja za to. 
 
Aljoša: Ampak konec koncev vsak izdelek se mora oglaševati. 
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ŽigaM: Kaj pa čiki, oni se ne oglašujejo. 
 
ŽigaČ: To je najbolj prljavo. 
 
Ana: Pa isto alkohol, kar je več kot petnajst, se ne more oglaševat. 
 
ŽigaM: Aja to je fora. 
 
Ana: Ja to je zlo specifično napisano. Tudi recimo Jeger, ko so imeli tega jelenčka, se ne morejo 
več, ker ga lahko povežeš v mislih. 
 
Glavno to so cele zgodbe zadaj za tem. Pustimo to zdaj. Naslednje vprašanje. Kdo je prej nekaj 
začel razlagat v zvezi z neoglaševanjem? 
 
Aljoša: Sej vsak izdelek se mora oglaševati. 
 
Maša: Ampak recimo poglej v DMju koliko je proizvodov, oglašujeta se pa ravno en ali dva. 
 
Aljoša: Ja, ampak oni se oglašujejo preko svoje internetne strani.  
 
Maša: Aha ok. Ampak to ni oglaševanje. Oni imajo prodajo tam gor. 
 
Aljoša: Saj nima veze, to je ene vrste oglaševanje. Jaz imam svojo firmo, pa nimam spletne strani. 
Ampak če boš šel na Google pa vtipkal moje ime, ti bo že nekaj člankov vn vrglo. Kar je že neke 
vrste oglaševanje. Če pa ti delaš za neko zadevo. Če pa mene ljudje kličejo, so že slišali od nekoga, 
da sem stručko na področju problem solvinga in da sem rešil ta in ta problem, in da mu je ta in ta 
kolega dal moj kontakt, me bo poklical. Torej vsak izdelek se oglašuje na nek način. 
 
Ana: Ampak mogoče ne direktno. 
 
Maša: Torej oglaševanje je tudi, če ti nimaš tega namena, da se oglašuješ? 
 
Aljoša: Ja. Če imaš Facebook, se oglašuješ. 
 
Kako razumete primer nočnega kluba, katerega mesečni program lahko dobite samo po emailu, če 
se prijavite na njihov newsletter. 
 
Ana: To pomeni, da je malo ekskluzivno, da ne more priti vsak v ta klub, ampak samo izbrani. 
 
Maša: In pol se ti ful hočeš prijavit v ta klub, ker je tako, samo če si ti izbran, če imaš vabila. 
 
Ana: Že ta Jeger je imel tako, ko si se prijavil in si bil šele nato povabljen. 
 
Kaj pa sklepate glede kakovosti takšnega kluba? 
 
Ana: Da bo nek šov ali nekaj takšnega. 
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ŽigaČ: Mislim da avtomatsko, ko ne veš lokacije misliš, o ja, jaz se bom prijavil. Deluje na firbec. 
 
Maša: Jaz sem šla na te evente, ampak nisem tega vedla. Sem šla takrat, ker so drugi ljudje šli 
zraven. Nisem se nikoli jaz angažirala, da bi to našla. 
 
Kaj pa recimo primer fakultete, ki se ne želi oglaševati. Nekatere fakultete se oglašujejo, nekatere 
pa ne. 
 
Maša: No tle v Ljubljani se oglašujejo samo privat gnile fakultete. 
 
ŽigaM: Bolj kot je glasno, bolj je krivo. 
 
ŽigaČ: Camon, ekonomska se oglašuje. Kak ekonomist si to. 
 
Maša: Na Brniku je oglas za ekonomsko. Ampak da bi blo pa tko kot je Radijo pa svašta, pa se ne. 
Ampak to je za biznis in biznis ful folka študira in oni hočejo čim več folka iz celega sveta privabit. 
 
Aljoša: Ampak oni se tega napačno lotevajo. In potem imaš na koncu 300 do 400 študentov, ki 
študirajo čist isto temo. 
 
Maša: Ok, to je zdej druga tema. 
 
Ok, gremo nazaj na vprašanje. Ali vidite kakšno razliko med fakultetami, ki se oglašujejo in tistimi, 
ki se ne. 
 
ŽigaM: Torej smo rekli, da najbrž niso zlo dobre. 
 
Zakaj niso zlo dobre? 
 
ŽigaM: Ker privabljajo ljudi na najbolj ekstremne načine, pa še keš so pripravljeni za to zapravljat. 
 
Maša: A veš v čem je fora. Jaz sem se hotla prijavit na mal boljšo univerzo na poletno šolo. In jaz 
konstantno dobivam emaile od Stanforda in najboljših šol za marketing v Španiji recimo. Pa oni se 
res ne bi rabli oglaševat. Ker ti rabiš samo vtipkat Marketing university in ti jih bo našlo. Pa jih 
skos dobivam, na tedenski ravni. 
 
Mogoče sem napačno zastavila vprašanje. Mogoče ne vso oglaševanje, ampak te tradicionalne 
oblike, kjer je plačan oglas. 
 
ŽigaČ: To smo že odgovorili. Če je fakulteta dobra, se res ne rabi oglaševat, sej imajo že preveč 
vpisov in premal placa. 
 
Mislite, da  so še kakšne druge storitve ali izdelki, ki bi jih lahko umestili v enako kategorijo? 
 
ŽigaČ: Definitivno, storitvene dejavnosti, ki so zelo zasedene. Recimo turistični objekti. Zdej 
govorimo o hotelu v Sant Morisu. Oni ne rabijo nič dat, isto restavracija. Zakaj bi oglaševali, če 
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bom jaz prišel ven iz hotela in rekel: pornič. Ker bodo imeli skos zasedeno in je škoda metati denar 
v oglaševanje, če so že itak overbooked. 
 
Ana: Ampak sej tudi če so overbooked, nekaj še vedno morajo notri dat v marketing. 
 
ŽigaM: Ampak ja, mi govorimo o tradicionalnem ogaševanju. Se mi zdi sploh pri restavracijah, da 
ti dosti uniči to. Jaz recimo sploh nočem iti v restavracijo za katero sem slišal reklamo. Kjerkoli, 
samo da slišim, mi je gadno it tja. Nevem, hrana mi je res nek čist drug level. Uničiš mi intimnost, 
romantiko.  
 
Ana: Tko kot ena menza, ki te hočejo dobit. 
 
ŽigaM: Tut če je lepa ne. To samo pomeni, da še en zraven stoji, pa bo tkole delal. To je samo še 
en, ki so ga plačali v verigi. Kr zgubiš dušo, zgubiš point. A si se sploh kaj boril za to ali je to eno 
leto stara stvar, ki jo noben ne pozna. 
 
ŽigaČ: Recimo Čompa tukaj v Ljubljani. Noben še ni slišal za reklamo. Pa deluje. Na drugi strani 
pa recimo Kralj Žara, pa so se zlo oglaševali na začetku, ker so bli novi, pa so super. 
 
ŽigaM: Ja ja, ker so bli novi. 
 
Maša: Kje pa? 
 
ŽigaČ: Na FB, internetu. 
 
Maša: Jaz sem bila ravno dva tedna nazaj tam, brutalno. Priporočam. Pa vredu cene so. 
 
Mislite, da so ljudje na splošno pozorni, kje je izdelek oglaševan? 
 
Ana: Navadni smrtniki ne. 
 
ŽigaČ: Haha lepo si nas zdajle povzdignila. 
 
Ana: Jaz ko sem za računalniku cele dneve, ne morem isto gledat kot pa nekdo drug. Nekdo, ki ni 
okužen dnevno s temi reklamami, kot pa recimo mi, ki jih delamo. Jaz imam nek filter že v osnovi 
narejen. 
 
ŽigaČ: Jaz se strinjam. 
 
Bi še kdo kaj dodal? 
 
Aljoša: Kovačeva kobila je vedno bosa. (Vsi se zasmejejo) 
 
Kul. Hvala, to je to. 
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Priloga A.5:  Fokusna skupina 4 
 
14.4.2017 
TRAJANJE: 65 min 
 
Barbara, 26, zaposlena v kulturi 
Monika, 24, študentka oblikovanja 
Marko, 30, industrijski oblikovalec 
Nino, 24, študent filozofije 
Pavlina, 26, študentka komunikologije 
 
Naj se vsak za začetek najprej predstavi in pove kaj je kaj zanimivega danes počel? 
 
Barbara: Amm, ok moje ime je Barbara. Danes morem prav pomislit kaj sem počela, če sem sploh 
kaj. Danes sem šla na pivo z Juretom Brglezom, to je bil highlight mojega dneva. Čakam to fokusno 
skupino že vsaj 3 ure, tako da dajmo (vsi se zasmejijo). 
 
Monika: Moje ime je Monika. Danes sem pucala stanovanje, Wc, dubila sem se s prijateljico na 
pijači in čakam zdaj, da naredimo to. 
 
Marko: Jaz sem Marko, danes sem preselil nekaj stvari iz stanovanja v kombi. 
 
Nino: Jaz sem Nino, zjutraj sem se vstal, šel prehitro v službo, šel iz službe, ob treh na sestanek in 
potem šel jesti in zdaj zamudil na skupino, pardon. 
 
Barbara: Vse ok, saj imamo to zeleno cedevito. 
 
Pavlina: Jaz sem Pavlina, sem bila v službi, sem bila na faksu. Potem sem še pobarvala kolo, ki je 
bil prej nežno roza in zdaj je črn. No to je bil highlight tega dneva. 
 
Všeč mi je, da smo se že malo ogreli. Naslednje vprašanje je: kako pogosto uporabljate internet? 
 
Monika: Skos (vsi se zasmejejo) 
 
Barbara: Oh, oh … 
 
Marko: Ene štiri ure na dan ali pet. 
 
Kaj pa ostali čas? 
 
Marko: Ubistvu je vse na internetu, če bereš kaj, če raziskuješ kaj. Tako da ne vem, kje je zdaj ta 
meja.  
 
Monika: Uporabljam ga takrat, ko ne spim. (vsi se nasmejejo). Konec zgodbe. 
 
Ali si omejujete čas? 
 113   
Barbara: Smo slišali že za app, ki ti ga izklopi avtomatsko, da ti uredijo lajf. Ampak meni še to ni 
uspelo.  
 
Pavlina: Ja preveč … 
 
V kakšne namene pa ga uporabjate? 
 
Pavlina: Službeno, privatno? 
 
Katere aplikacije uporabljate? 
 
Pavlina: Instagram, Google Maps, Facebook, Podcaste, aplikacije za brat. 
 
Nino: Instagram, Google, Reddit. 
 
Marko: Jaz sem največ na YouTubu, ko gledam kakšne instructions videe. Vse informacije, ki jih 
raziskujem. Potrebujem nekoga, da mi vizualno pove.  
 
Katere digitalne naprave pa najpogosteje uporabljate? 
 
Vsi razmišljajo … 
 
Barbara: Pač telefon. (vsi pokimajo) 
 
Gremo na naslednjo stvar. Kaj razumete pod pojmom oglaševanje? Plus jaz vam bom sedaj dala 
kupček listov, si jih poglejte in mi povejte kaj od tega je za vas oglaševanje, kaj ni … 
 
Barbara: To vse je oglaševanje … I guess. Vsaj po mojem mnenju. 
 
Kaj pa razumete pod pojmom oglaševanje? 
 
Barbara: Komuniciranje, promocija nečesa … 
 
Kakšen pa je nasplošno vas odnos do oglaševanja? 
 
Monika: Fajni (se glasno zasmeji). 
 
Marko: Nam gre na živce. 
 
Monika: Odvisno. Večinoma nam gre na živce. Ampak včasih nam je žal, ker je res nice medij za 
izražat idejo oz. kar imaš za pokazat. Vendar ljudje potem to uporabijo na totalno napačen način.  
Recimo oglas za nepremičnine.si. In potem je bil oglas na radiu, kjer se je ponavljalo: 
nepremičnine.si, nepremičnine.si, neprimičnine.si … tako milijonkrat. In pri tem grejo na 
filozofijo, naj ti gremo na živce, zato da se boš spomnil, namesto da bi bil narejen res najs in bi ti 
bil všeč. Namesto, da ko slišiš takšen beden oglas, manj si želiš to zadevo. Ignoriraš in si ne želiš 
imeti nič s tem. 
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Nino: In potem te spletne strani, ki imajo te pop-upe in stisneš karkoli in potem se samo odpirajo 
nova okna in nova okna. To je kar slabo. No včasih so pa tudi kar najs stvari. 
 
Recimo? 
 
Nino: Recimo na YouTubo so kakšni videji bolj kreativne narave. 
 
Marko: Recimo te Kickstarter videi so res zanimivi, ko se folk res potrudi. Je nekaj novega in 
zanimivega. 
 
Barbara: Je pa tudi način podajanja, ki je zelo pomemben. 
 
Prva igrica: Te primere, ki ste jih dobili, jih razvrstite po vrsti od teh, ki jim namenite največ 
pozornosti, pa do teh, ki jim namenite najmanj pozornosti. 
 
Pavlina: Najprej radijski oglas, potem TV oglas, objava na sletni strani, objava na Instagram profilu 
blogerja, Google ad, in članek v reviji sponzorirano. 
 
Zakaj nameniš radijskim oglasom največ? 
 
Pavlina: Ker rada preklopim televizijo in ker sem navajena na radijski medij. Pozornost je na sluh 
osredotočena. Najmanj pa članek v reviji s pripisom sponzorirano, ker se mi zdi prekomerno 
opisovanje, nepotrebno in avtomatsko preskočim. To izgleda tako, da piše to imamo za vas, 
lastnosti so takšne in takšne, kupite. Kot da bi šel nazaj v začetek oglaševanja. 
 
Nino: Jaz imam TV oglas, radijski oglas, članek v reviji s pripisom sponzorirano, objava izdelka 
na instagram profilu bloggerja, post na FB, Google iskalni niz, celozaslonski pop up oglas na 
spletni strani. 
 
Zakaj recimo TV oglas? 
 
Nino: Ker se mi zdi, da je tam največ raznolikega. Od nizanja izdelkov do cen, do tega, da ima 
reklama kakšno zgodbo, da je bolj domače, kot pa nabijanje Petra Prevca v trgovini. 
 
Zakaj pa celozaslonski pop up na koncu? 
 
Nino: Ker me vedno naredi nervoznega, ker je ravno takrat, ko želim nekaj pogledat, prebrat, in 
potem se samo odpira.  
 
Marko: Jaz sem dal na prvo mesto objava izdelka na profilu bloggerja. Predvsem ker mi je nekdo 
kul človek, jim sledim ,kaj dela. In če nekaj predstavi, se mi zdi ok, to bo nekaj zanimivega. 
Facebook sem dal drugo, TV sploh nimam, radijski, če se v avtu furam, Google ad tudi kdaj 
uporabljam, potem članek s sponzoriranim in na koncu celozaslonski pop up. Ker si na Internetu 
navajen na hitrost, ampak jo tukaj krade.  
 
Ima še kdo kakšne bistveno drugačne rezultate? 
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Barbara: Saj to, meni se zdi, da načeloma bolj iščem stvari individualno in je bolj kako me te oglasi 
ujamejo nepripravljeno. Ko se nekaj pojavi. Sama ne vem, če toliko vpliva, no čeprav saj vem, da 
vpliva skos … Potem je bolj instagram pa Facebook, torej čemur slediš, to kar poslušaš in gledaš. 
 
Monika: Jaz imam tudi na prvem mestu objava na profilu bloggerja, na zadnjem pa Google ad, ker 
sem večkrat tako, da nej googlam in mi da ta najbolj beden zadetek čisto na vrhu in ga kliknem in 
ne dobim ničesar kar hočem dobit. Ta celozaslonski pop up pa si samo ad blocker daj gor in je to 
to. 
 
Barbara: Te strategije oglaševanja so vedno bolj podle. 
 
Nino: A ste gledali South Park .. (se vsi nasmejijo in pokimajo). 
 
Kaj vam predstavlja kredibilen oglas? 
 
Marko: En, ki nekako dokaže, to kar govori. 
 
Monika: Ki ne pripisuje neke stvari. Recimo: ena kapljica opere vse posode. Bilo bi boljše v stilu, 
dober je, ima kul formulo, nekaj smo naredili. Ne pa se izmišljevati nekaj. 
 
Nino: Recimo od Beatla kampanja govori, avto je taki pa taki, res je mali, ampak ima to pa to. 
 
Kateri medijski kanali se vam zdijo najbolj kredibilni? Recimo na primeru listkov, ki sem vam jih 
dala. 
 
Pavlina: Meni se instagram, ker sam pri sebi narediš neko selekcijo, kuriraš in potem tisti ljudje, ki 
so tebi ok in kredibilni. In potem če ta oseba nekaj objavi, pomeni, da še ona kurira svoje objave 
in je to res izčiščena in filtrirana vsebina. 
 
Marko: Ne samo Instagram, tudi te blog variante. Nek človek, ki ga spremljaš in imaš povezavo z 
njim, itak, da če se on zamer z eno reklamo si tko, o prodau si se in ga skenslaš. Sej vem, da mora 
živet, ampak pol če gre v neke ekstreme in samo reklame začne šopat, potem skenslaš. 
 
Kaj pa recimo Facebook? Ne govorim tukaj o oglasih, ampak to kar podjetja in znamke objavljajo? 
 
Babara: Tudi to je precej sitno. 
 
Marko: Pri meni pa je tko, da itak tisto kar folovam je kul. Sej še vedno malo razmislim. Recimo 
People, ko objavi kakšno novo luč ali kos pohištva mi je kul, da vidim kaj se dogaja v tej industriji. 
 
Kako pa je s kredibilnostjo tega? Recimo to, da objavijo na Facebooku ali pa da podjetje naredi 
posebaj oglas za to? 
 
Marko: Načeloma zdaj dost isto. To zdaj na pamet govorim. Meni je ključno, da vidim to slikco in 
dobim informacijo. 
 
Kaj vam pomenijo komentarji, ki jih Instagram in Facebook omogočata? 
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Pavlina: Z internetom se je itak naredil cel šift, te znamke so zdaj personalities, ker ti lahko v živo 
odgovarjajo. Meni to sicer ni nič posebnega, ampak nekim ljudem pa je to noro. Recimo, da vidijo 
kaj Addidas dela in lahko potem oni objavljajo tudi. 
 
Kaj pa kar se tiče kredibilnosti? 
 
Pavlina: Še bolj se mi zdi kredibilno, ker neka oseba stoji za tem, ne pa neka agencija in je potem 
izgubljeno s prevodom. 
 
Koliko spremljate komentarje? 
 
Monika: Odvisno. Začneš brat in potem vidiš, da ljudje štalo delajo. Če pa ne, pa potem bereš vse 
dokler ne prideš do enega, ki štalo naredi. 
 
Barbara: Mene komentarji ful zabavajo, za to se živi. 
 
Pavlina: Recimo Med.Over.Net 
 
Ali lahko po komentarji sklepate kredibilnost izdelka? 
 
Barbara: Sigurno dobite geografsko predstavo ljudi. (vsi se zasmejejo) 
 
Marko: Komentira lahko kdorkoli, kar pomeni da ni nujno, da pozna izdelek. Tako da moreš sam 
premislit. 
 
Barbara: Komentarji ful dobr skurirajo neko novico. Recimo če pride nov izdelek ven in se potem 
ful podatkov razkrije že v komentarjih. Tako da dobiš prvi vtis. 
 
Ali ste na njih pozorni? 
 
Barbara: Jaz sem. 
 
Marko: Jaz na YouTubu sigurno. To je zame pol pol. Pol so videii, pol pa komentarji. 
 
Kako pa si pozoren pri drugih medijih? 
 
Marko: Recimo na FB manj, ker so bolj slikce. To kar frendi objavljajo in to ni neko oglaševanje.  
 
Kakšen je vas odnos do celozaslonskih oglasov ali oglasov na začetku YouTube videov? 
 
Barbara: Oh, razjezijo me (vsi se smejijo in govorijo drug čez drugega). 
 
Nino: Pet sekund časa ti vzame! Pet sekund! 
 
Barbara: To zgubi toliko kredibilnosti, ker ti vsilijo nekaj. Ker če imaš ti možnost izbire, je potem 
toliko bolj kredibilno in prijazno. Človeško, humano. Če ti pa nekdo nekaj vsili, pa to nikoli ne bo 
najboljša, najbolj zdrava izbira. 
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Kateri pa se vam zdijo najmanj vsiljivi? 
 
Pavlina: V reviji. 
 
Zakaj? 
 
Barbara: Ker imaš kontrolo nad tem. 
 
Monika: Odvisno res. Naprimer odpreš Cosmopolitan pa so to včasih res bile ful fajne revije, zdaj 
pa ko jih odpreš, pa so samo oglasi notri. V recimo 50 straneh je 25 strani oglasov. Ostalih 25 strani 
pa je neki. Na vsaki strani je praktično nek oglas, neki se prodaja, nekaj ti bodo vsiljevali.  
 
Pavlina: Saj ta Vogue tudi imaš, 70 procentov oglasov. Meni je najbolj grozen javni prostor, to bi 
morali prepovedati. Kot so jumboti, citylighti.  
 
Nino: Saj citylighti so fajn, citylighti so ponavadi ful lepe stvari. Govorim ponavadi. 
 
Pavlina: No, saj to je res. 
 
Marko: Jaz se strinjam s Pavlino, ker pa okolje je res nekaj, kar bi morali imeti porihtano. Kako bi 
rekel … to je res ena stvar, ki ni tok pomembna, da je v našem okolju. Prostor je omejen. Če ti 
smetiš s svojim okoljem … recimo internet ima neskončno podatkov, tam nevem, se vse prabavi. 
V fizičnem okolju smetit pa mi ni kul, nevem, tko.  Sicer smo se ful že navadli tega, ampak jaz bi 
v prihodnosti to vse skenslal. Imaš res neke lepe vedute, pol pa vse tam … ko greš na Bled in imaš 
tam vse nekaj. 
 
Barbara: Že čisto iz estetskega vidika. 
 
Ok vidim, kaj mislite. Gremo se še naslednjo igrico. Samo še ena tretjina nas loči do konca. Vsak 
dobi dva pokca listkov. Na enem imate oglaševalske medije na drugem pa izdelke. Povežite jih 
tako, da postavite izdelek poleg medija, na katerem bi pričakovali, da bo ta izdelek oglaševan. 
Torej kje bi pričakovali in ne kje sicer je oz. kje bi moral biti. 
 
Barbara: Lahko, lahko povem?  
 
No povej. 
 
Barbara: Adidas superge sledim na Instagram blogu. Ker vem da imajo skos neke pizdarije. 
Znamka oblačil Hofer bi bila FB objava. Alpsko mleko pop-up oglas, ker je to nekaj kar bi človek 
pričakoval, kar naenkrat tiste krave, pa si čisto v paniki, pa je še šest sekund. Apple računalnik 
umestitev v film, ker to smo že večkrat videli. Krema za hujšanje pa na Top Shop oglasu, to pa je 
tudi že kdo kdaj naročil, ane. 
 
Ima kdo kaj drugače? 
 
Nina: Jaz imam v umestitev v filmu Adidas superge in Apple na Inst blog. 
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Zakaj ste dali Mac in Adidas na nek Inst in ne na celozaslonski pop-up? 
 
Pavlina: Ker je to klasična life-style fora. 
 
Marko: Poznamo te firme, in ne pričakuješ, da bo to kar v nekih takih pop-upih. 
 
Kakšni izdelki so potem v pop-upih? 
 
Monika: To kar se ne prodaja. 
 
Zakaj? 
 
Monika: Nevem zakaj. 
 
Marko: Ker je neka taka hitra in poceni strategija. Ne da se jim razmišljat, kar neke pop-upe 
našopaš. 
 
Monika: Verjetno je čip način oglaševanja. Ni tok težko dobiti. Kot pa če imaš izdelek na TV ali v 
filmu.  
 
Samo Instagram je tudi poceni, ali ni? 
 
Monika: Ja je, samo … 
 
Nino: Zakaj si potem Alpsko mleko dal na to, če si lahko privošči tudi TV oglas. Glede na to, da 
smo Alpsko mleko dali na pop-up. 
 
Monika: Jaz te stvari dobim ponavadi na FB. 
 
Barbara: Jaz sem precej prepričana, da mi je ta vijolična krava že enkrat skočila ven. 
 
Pavlina: To je Milka. 
 
Ne zdaj samo razmišljat, kje ste videli. Ampak kje bi jih pričakovali? 
 
Barbar: Strategije oglaševanja so pri Adiddasu … nevem sicer kako zdaj to ubesediti v neko dobro 
formo. Ampak to kar je fresh, recimo new brands, seveda da se poslužujejo Inst in takšnih bolj kul 
načinov oglaševanja. Bolj efektivnih. Te nove strategije so usmerjene v to, kako doseči večjo maso 
ljudi. Povezano z Inst in FB. Mogoče nimajo vse te znamke še tega zavedanja. 
 
Vi ste prej rekli, da je Inst in Fb manj vsiljiv. Potem ste pa rekli, da jih uporabljajo, da dosežejo 
čim večjo publiko? 
 
Barbara: Ne, jaz mislim, da Adidas na Inst je nekaj kar je bolj kul. Je povezano s tem … kaj pa 
vem. Jaz nevem kako to deluje, ampak definitivno je nekaj. 
 
Kaj pa razumete pod pojmom kakovost izdelka? Kakšen je za vas kakovosten izdelek? 
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Marko: Da ne razpade takoj.  
 
Pavlina: Da ima zadaj te neke raziskave. Da so raziskave vložene v to. 
 
Barbara: Nekaj kar lahko tudi personificiraš. In vključiš v svoj life style. 
 
Kateri je za vas res kakovosten izdelek? In ste ga mogoče že kupili? 
 
Pavlina: Lupilec za zelenjavo. To je vrhunska stvar. Ker izjemno deluje. To je en izdelek, ki meni 
v gospodinjstvu ful veselja prinaša.  
 
Barbara: Plus rezalnik. Daš jabolko, pritisneš dol, fukneš tisto na sredini ven … in wuala imaš 
jabolko izrezano. 
 
Pavlina: Instant ugodje. 
 
Marko: Meni pa recimo orodje. 
 
Kakšno? So vsa orodja enake kakovosti? 
 
Marko: Ne, verjetno da ne. Recimo sem kupil en, kako se že reče, Arbortec turbo colour (vsi se 
začnejo smejati) in je neke vrste kakor fleksarca, pač zelo hitro dolbe les in žre res dobro. In sem 
ga spet videl na YT videu, ker ga je en model kazal in sem ga res kupil, ker sem ga hotel imeti že 
nekaj časa. Ampak prav tega  sem pa kupil … imaš še neke tri firme, ki se s tem ukvarjajo. Jaz pa 
sem prav tega kupil, ker mi je preko videa bil najboljši. In najbolj logičen se mi je zdel. Sem ga 
potem kupil in je res dober.  
 
Če imate res kakovostne izdelke, kako pričakujete, da se oglašujejo? 
 
Nino: Ne preko pop-upa. 
 
Marko: Da se pokaže da deluje, tako kot sem pa že prej rekel. Jaz sem takšen bolj logičen.  
 
Ampak kje pa lahko pokažeš, da deluje? 
 
Marco: Vse je na videih, jaz se vedno za te videe vprašam, ker sem verjetno omejen na ta medij. 
Zdaj za kremo, pa si ne predstavljam. Zdaj za neke te izpovedi, je to lahko spet nek igralec. Če je 
pa vsaj kemija prisotna, da neka firma razloži, na podlagi tega in tega … prav zakaj torej in potem 
lahko nekdo, ki študira kemijo v komentarjih pove, to pa ne gre. Recimo v takšnem smislu. 
 
Nino: To je res odvisno od tega, kaj se oglašuje. Recimo cote, šuhi, life style Inst scene, to je res. 
 
Kaj si hotel s tem povedat? 
 
Nino: Čist različno kakšen izdelek se oglašuje. Za recimo cote jih pričakuješ na Inst. Čeprav to je 
že fora, vse povsod so napopani logoti. Nezavedno jih tako oglašuješ. Pol za računalnik bi ga 
pričakoval v filmu, video spotu.  
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Barbara: Življenje oglaševanja. (Se posmehne) 
 
Kako pa razumete, da se izdelek ne oglašuje. Torej, da ne uporablja neko klasično formo. Torej, 
da ne plača za klasičen oglas na …. 
 
Barbara: Razmišljam kateri je sploh takšen izdelek, ki se je vzpel, pa ni imel oglaševanja. 
 
… pa da ni bilo množičnih medijev. 
 
Marko: Ja recimo od ust do ust. Recimo Airbnb. Jaz recimo v lajfu nisem videl oglasa za Airbnb, 
pa se tako hitro širi. Vsi nakaj sprašujejo, ja koliko pa zaslužiš na Airbnb, ja ja, jaz bi isto. Pač je 
keš v sili, pa vsi bi tako malo probali. In tako se meni zdi. Vsak ima neko izkušnjo. Že jaz sem zdaj 
naredil oglas petim ljudem. Recimo ane.  
 
Zakaj misliš, da se Airbnb ne oglašuje? 
 
Monika: Ne rabi. 
 
Pavlina: Ker skupnost generira oglaševanje. V bistvu zlorabljajo porabnike. 
 
Kako bi razumeli, če bi se Airbnb začel oglaševati? 
 
Marko: Ja bi blo malo fejkersko. 
 
Barbara: Pa sej se. Ko kaj iščeš na FB. 
 
Ok, recimo, če bi Arbnb naredil TV oglas. 
 
Barbara: Pa saj ne rabi, saj je funkcionalno. 
 
Kaj pa če bi ga. Kako bi to razumela? 
 
Barbara: Mjeh … 
 
Monika: Da je manj funkcionalno. 
 
Zakaj manj funkcionalno? 
 
Monika: Jaz vsakič, ko vidim oglas, si mislim, ok, ne gre vam, ni vam tako dobro, to kar imate, 
vam ne gre fajn in vi morate na nevem kakšen način me prepričat, da to isto rabim. Če ni oglasa, 
če so izdelki, ki se ne oglašujejo, so bolj privlačni in si jih bolj želim imeti, ker mi ne vsiljujejo, 
naj ga imam. Da ne mečejo denarja za to oglaševanje … mi samo bolj pove, da se koncentrirajo na 
to zadevo, da jo naredijo dobro. Ne pa da naredijo karkoli in mi jo potem vsiljujejo skozi oglase. 
 
Kaj mislite ostali? 
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Marko: Se malo strinjam z njo. Ne bi pa ravno rekel, da zdaj tem firmam ne gre. Pač nekako moraš 
ves čas informirat javnost kaj delaš. Ker niso vse firm Airbnb in morajo nekako ven dajat te stvari. 
Vsaj tko jaz gledam. 
 
Barbara: Realno je tudi to, da če daš ven dober izdelek se bo razvedelo o njem. Se bo prodajalo in 
bo postal popularen, tudi če ne vložiš vsega truda v to. Če je sam izdelek dober, je to v bistvu že to 
to.  
 
Nino: Recimo socialna omrežja, jih lahko vzameš kot izdelek. Se ne rabijo oglaševat. Imaš čisto v 
vsakem oglasu logo za Inst, FB, Snapchat. Ker se vse že tako širi, da na reklame dajo svoje logote, 
da se lahko ljudje reklamirajo čez njih in posledično ne rabijo neke fizične reklame. 
 
Pavlina: Če bi recimo Airbnb dal oglas na TV, bi se mi zdelo, da so čisto sfalili to nišo, saj so 
promovirali kot da je del skupnosti. Kar zgubili bi kredibilnost. 
 
Zakaj bi izgubili kredibilnost? 
 
Pavlina: Ravno zaradi tega, ker se mi zdi to takšen velik odmik od tega, za kar se izdajajo. 
 
Za kaj se izdajajo? 
 
Pavlina: Kot Uber, nek ta sharing economy. Na to varianto, da so vsi udeleženci pravnomočni. Kar 
pa ni res, saj Airbnb drži ful vajeti v rokah, preko vseh teh fijev. In isto Uber. Imeš ful prekarnih 
delavcev. In v resnici ni nobene samostojnosti. 
 
Ok, ampak kako je to v povezavi s tem, če bi se začel oglaševati na TV? 
 
Pavlina: Meni se zdi, da oni to promovirajo, kot da vse sloni na skupnosti. Ni nujno, da obstaja 
neka takšna eksterna stvar, da spodbudi vse te interakcije.  
 
Mislite, da to velja za vse izdelke? Torej bi enako veljalo za vsak izdelek, ki bi se začel oglaševati? 
 
Monika: Čisto vse, saj je to oglaševanje danes tako zgrešeno, da se ti vsili nekaj. Tako zelo anoying. 
Od glasu, ki ga izberejo, do barv, do tega kaj imajo oblečeno. Te zgodbice, vse tako … karkoli bi 
se začelo oglaševati, bi gledala na to, kot da izgublja kredibilnost. 
 
Kako pa potem poiščeš kakovostne ali pa kredibilne izdelke? 
 
Monika: Če slišim od drugih ljudi. Jaz nisem zdaj takšna, da grem, pa si nekaj kupujem. Da gledam 
neke znamke in sledim ali so nove superge prišle ali ne. Ali mi bo ta detergent res opral sto posod 
z eno kapljico ali mi bo kdo drug. Sem začela it nazaj na tradicijo, se spomnit iz otroštva. Recimo, 
zdaj če govorimo o detergentu. Potem grem kupit tega, ne glede na to, če vidim oglas, kjer piše, 
kako je bil Frosh ful hud. Greš in verjameš v preverjene stvari. 
 
Barbara: Res da takrat ko je Luna ven prišla, so ful tržnega deleža vzeli, da jih je celo Henkel tožil. 
Čisto odvisno kako claver zdaj narediš zadevo. Da je tok stvari, ki jih promovirajo na televiziji, da 
so neke zadeve, ki jih promovirajo kot lifestyle, da so tako zmanipulirane. Stvari, ki jih delajo, so 
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tako zgrešene po vrednotah in estetsko, da se ne moreš identificirat, lahko samo razkrinkaš to, kar 
v tebi zbudi odpor. 
 
Kako razumete primer nočnega kluba, katerega program dobite samo po emailu, če se prijavite na 
njihov newsletter? 
 
Pavlina: Ja genialno, ful dobr.  
 
Zakaj? 
 
Pavlina: Ker ti da popolno moč nad informacijami, ki jih ti dobiš.  
 
Monika: Sam se odločiš kaj boš dobil in kdaj boš dobil. 
 
In kaj mislite, kakšen je ta klub? Kakšen klub bi pričakovali? 
 
Pavlina: Klub, ki ve, ki zaupa svoji publiki. 
 
Barbara: Ekskluziven klub.  
 
Kaj pa njegova kakovost? 
 
Pavlina: Jaz si to predstavljam kot nek jazz bar, ki ga nek star hippie vodi.  
 
Kaj pa glede na kakovost? 
 
Monika: To pa zelo visoko očitno. 
 
Marko: Če imajo program, ki ga prebereš, je nekdo razmišljal kaj bodo naredili. Sigurno je neka 
kakovost. Greš in vidiš, in če ni, pač ne greš več.  
 
Barbara: Že če se znajdeš na tej listi teh izbrancev. Se počutiš spešl. Pa če že gradijo neko tako 
skupino ljudi, morajo dobro poznati, komu to pošiljajo in na kakšen način gradijo to skupino. Potem 
pa je čisto na tebi, kar pomeni, da te ne podcenjujejo, ti ne vsiljujejo, kar je vedno samo plus. 
 
Še en primer. Recimo preden se začne šolsko leto, se nekatere fakultete oglašujejo, nekatere pa ne. 
Kaj sklepate o kakovosti teh fakultet. 
 
Nino: Jaz na primer sem ravno pred kratkim iskal nekaj v Nemčiji in sem kar ignoriral tisto, kar je 
bilo v addih. Sem si mislil: Kar sami sebe oglašujejo in govorijo hej, pridi se k nam šolat … Se mi 
je zdelo kar neverodostojno. Ker če želijo v prvi vrsti na Googlu povedat, da obstajajo, to pomeni, 
da očitno ni dovolj dobra, da ni priznana. 
 
Marko: To vodi v tisti argument, da vse kar se oglašuje je krep. 
 
Monika: Se nimamo ničesar več za pogovarjat. (Se vsi zasmejijo) 
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Nino: Ampak saj zaradi tega, brandi, ki so se že izpostavili imajo svoj base že ustvarjen … 
 
Pavlina: Ni res, ves čas rabijo. Sem prepričana, da ne bi preživeli enega leta brez oglasa. 
 
Nino: Ampak to so pa spet tisti super dragi brandi. Imaš pa Adidas, ki je medium … 
 
Pavlina: Ta tudi nebi. Oni so v zadnjih treh letih tako pojačali oglaševanje … 
 
Neka razlika verjetno mora biti med tem, da vidite vi oglas od Chanela, se boste spomnili na njega 
in kupili. Ko pa vidite oglas od fakultete, pa ga boste avtomatsko izpustili. 
 
Nino: Tam se gre za nek produkt, tu pa za neko storitev … jaz bom tja hodil in pridobival neko 
znanje.  
 
Barbara: In fakulteta in znamka sta povezani s tradicijo … tradicija je mogoče slaba beseda. 
Recimo s kvaliteto. Univerzo izbiraš po njenem slovesu … 
 
Marko: Jaz mislim, da sem mogoče skrekal tvoje vprašanje. Gre za vrednote. Tudi Airbnb ma neko 
vrednoto sharing, znanje, dobrota. Kar nočemo, da se oglašuje kot neka kurba, ker ti nekaj pomeni. 
Ta Chanel pa to, pa te neke stvari, ki nimajo teh vrednot, te pa kul, se lahko bolj tko oglašujejo. 
Veš, da ni tako resno in sprejmeš. Ni to neka moj vrednota.  
 
Barbara: Trendsetters, to mora obstajati. Recimo ta univerza, ne mora biti tako kredibilna … če ti 
razmišljaš o univerzi v Berlinu, ki se oglašuje preko takega oglasa. Pa je recimo evropska šola za 
podjetništvo, pa potem ti izbiraš med tem in Humboldt University, torej nekaj kar je utečeno, nekaj 
kar ne rabi takšne promocije. Pri fakulteti je tak oglas desperate. Pri Chanelu pa se pričakuje, je 
nujen.  
 
Mene zanima, kje bi lahko zamejili. Bi lahko rekli, te produkti se ne smejo oglaševati, te pa se 
lahko? 
 
Pavlina: Tukaj je ful enih omejitev. Recimo če greš gledat na te cigarete in alkohol. Ker to škoduje 
zdravju.  
 
Ok, to škoduje zdravju. Ali lahko še kdo doda kakšno pametno misel. Me res zanima kako lahko to 
naprej raziskujem. Namreč meni se je zgodilo isto v Ahoyu, kjer sem dobila občutek, da takoj ko 
bom dala ven klasičen oglas, bomo zgubili kredibilnost. Isto je za fakultete in Airbnb. Če pa damo 
gor Alpsko mleko … 
 
Pavlina: Ja ja, se strinjam. To so storitve in izdelki.  
 
Barbara: To je nekaj kar je že vpeljano. Če že kaj, ti zaigra srce, ko vidiš Alpe. 
 
Monika: Mogoče se gre za to dolgoročnost. Mogoče stvari, ki bi ti za celo življenje dale nekaj 
dobrega, kot so fakulteta, coworking, Airbnb, nekaj življenjsko pomembnega. Če se gre oglaševat, 
izgubi kredibilnost. Če pa so to stvari, ki jih instant ponucaš, kot so mleko, parfum, superge, pa 
rabiš oglas. 
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Nino: Jaz mislim, da pri fakultetah, ko se vpisujemo, že vemo na katero fakulteto hočemo. Potem 
pa izbiramo med tistimi, ki so prestižne in nekaj veljajo. In pri tistih že pričakujemo, da imajo nek 
kader, ki je veliko bolj profesionalen, kot pa na drugi šoli, ker se to pričakuje od tiste šole, ker je 
visoko na neki lestvici dobrih šol. Pri produktih pa je tako, da pričakuješ visoko kvaliteto produkta, 
enkrat je višja, enkrat manjša. In mogoče ta rabi konstantno oglaševanje, neke update. Ta parfum 
je imel odtenek jagode, zdaj smo pa še dodali češnjo. Pri znanju pa je tako, ko se ga poda naprej, 
zaupaš neki šoli, ki že ima vzpostavljeno ime in kader.  
 
Ostali prikimavajo. 
 
Monika: Zdaj sem razmišljala. Da mogoče stvari katerih ne planiraš v naprej, bodo oglasi bolj 
učinkoviti, pri ostalih pa ne. To da moraš it na fakulteto, to da moraš si najdit prenočišče, to da 
moraš delat v coworking . Bo naša generacija šla pogledat na Google. In ta pot je tako utečena, da 
se jo narobe razume, če nam začnejo prikazovati izdelke v naprej. 
 
Hvala. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
